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     V dnešní moderní světě není klíčem úspěchu jen vyvinutí nového výrobku, 
přiřazení mu ceny a přizpůsobení potřebám zákazníka. Základním úspěchem  
firmy je hlavně dobrá komunikace se zákazníky, tudíž komunikační strategie. 
Ta obsahuje celý komunikační mix, do kterého patří podpora prodeje, osobní 
prodej, public relations a také dobrá reklama. 
     Prostřednictvím této komunikace společnost oznamuje svým spotřebitelům, 
že na trhu existuje a nabízí výrobky uspokojující jejich potřeby. Při tom se 
nezaměřuje pouze na spotřebitele, ale také na své odběratele a celou 
veřejnost. 
     Marketingová komunikace je proto nedílnou součástí života nás všech. 
Často je ovšem pro podnik drahou záležitostí. Proto je důležité, aby firmy 
využívali účinné komunikační nástroje a tím snižovali neúčelně vynaložené 
finanční prostředky.  
     Na základě provedených analýz a zodpovězeného dotazníku navrhnu a 
doporučím společnosti vhodnou komunikační strategii, která zvýší pozornost 
potenciálních zákazníků a také zajisté přispěje k zviditelnění společnosti 
ARAVER CZ. 
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1  VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A METOD 
1.1 Vymezení problému 
     Společnost ARAVER CZ působí na trhu ve Zlínském regionu již dlouhou 
řadu let. Za tuto dobu si získala nespočetně mnoho stálých zákazníků. Přesto 
chce i nadále oslovovat nové, další zákazníky. Proto společnost ARAVER CZ 
vyjádřila potřebu vytvořit ekonomicky výhodnou komunikační strategii, která 
zvýší pozornost a nejlépe zapůsobí na zákazníky, čímž se také zlepší 
postavení společnosti na trhu. Firma doposud nemá promyšlenou 
komunikační strategii ani žádný harmonogram, dle kterého by se řídila.  
 
1.2 Cíle 
     Cílem diplomové práce je vytvoření Komunikační strategie podniku 
v oblasti uherskohradišťského regionu. Hlavním cílem je tedy komunikace 
firmy s jejím okolím. Naučit se s okolím komunikovat a jednat. Současně také 
udržet si stávající zákazníky a přilákat nové. Součástí práce je najít vhodné 
řešení pro komunikaci se zákazníky na základě dotazníkového šetření.  
 
1.3 Metody 
STEP analýza -  analýza hodnocení vlivu pouze vnějších faktorů. 
S - společenské (sociální) faktory 
T - technické (technicko-technologické) faktory 
E - ekonomické faktory 
P - politicko-právní faktory 
Analýza oborového prostředí - analýza trhu a konkurence 
Analýza vnitřního prostředí – analýza organizační struktury, firemní kultury a   
                                               cílové skupiny zákazníků 
SWOT analýza – analyzuje vnitřní i vnější faktory. Používá se k celkovému 
zhodnocení silných a slabých stránek v podniku. Dále také 
možného ohrožení či příležitostí společnosti. 
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2  POZNATKY Z OBLASTI MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 
2.1 Proces komunikace 
     Cílem komunikace je snaha ovlivnit chování lidí na základě procesu 
prezentace idejí, sdílení myšlenek a šíření marketingových informací. 
Proces komunikace probíhá mezi partnery tak, že autor sdělení 
zakóduje vysílanou informaci a pomocí přenosového média odešle 
příjemci. Ten pak přijatou zprávu přijme, dekóduje a zareaguje na ni. 
Výsledkem tohoto procesu je zpětná vazba, neboli odezva od příjemce 
na přijatou informaci. (1) 










                                                 Obr. 2.1  Proces komunikace (2) 
 
 
       - odesílatel – strana sdělující zprávu druhé straně (zdroj nebo  
                            komunikátor) 
- kódování – proces převedení myšlenky do symbolické formy 
- zpráva – soubor symbolů, které odesílatel vysílá 
- média – komunikační kanál, kterým se zpráva přenáší od odesílatele  
                k příjemci 
- dekódování – proces, jehož prostřednictvím příjemce připisuje význam   
                         symbolům vysílaným odesílatelem 
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- příjemce – strana, která přijímá zprávu vyslanou druhou stranou (cílová   
                    skupina nebo publikum) 
- odpověď – reakce příjemce poté, co byl vystaven zprávě 
- zpětná vazba – část odpovědi příjemce, která se vrací zpět k odesílateli 
- šum – neplánované poruchy v průběhu komunikačního procesu (2) 
 
 
Základní složky  procesu marketingové komunikace: 
a) volba cílového publika (segment trhu), 
b) stanovení požadované odezvy, 
c) volba typu sdělení, 
d) volba komunikačních médií, 
e) volba mluvčího, 
f) zpětná vazba. (1) 
 
 
2.2 Marketingová komunikace 
     Marketingová komunikace označuje prostředky, jimiž se firmy 
pokoušejí informovat a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim 
výrobky a značky, které prodávají. Představuje „hlas“ značky a je 
prostředkem, jímž lze vytvářet dobré vztahy se spotřebiteli. Spotřebitelům 
může být řečeno nebo ukázáno, jak a  proč se výrobek používá, jakým 
druhem osob, kde a kdy. Spotřebitelé se mohou dozvědět, kdo výrobek 
vyrábí, jaká společnost či značka za ním stojí. Marketingová komunikace 
umožňuje společnostem spojovat své značky s jinými lidmi, místy, 
akcemi, zážitky, pocity a věcmi. Může přispět k hodnotě značky tím, že ji 
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2.3 Segmentace trhu 
     Uspokojit naprosto všechny požadavky zákazníků anebo dokonce 
celého obsluhovaného, dostupného či potenciálního trhu samozřejmě 
nelze, a to proto, že lidé se navzájem příliš odlišují, stejné jako jejich 
potřeby a zájmy. Výrobci i prodejci se proto snaží trh segmentovat. To 
znamená rozdělit jej na menší, stejnorodější části, které se vyznačují 
podobnými nároky, požadavky a potřebami, jež jsou homogenní a 
které lze snadněji obsluhovat. Segmentace trhu je tedy určitá skupina 
zákazníků, kteří se vyznačují velmi podobným vztahem k určité 
skupině výrobků či služeb. (1) 
 
Rozdělení trhů na segmenty: 
- geografická segmentace  
       Chování zákazníků a nákupní styly poznamenávají kulturní rozdíly 
a těm je nutné přizpůsobit marketingový mix. Tyto segmenty dělíme 
dle světadílů, podnebí, národů, regionů nebo sousedů . (20) 
 
- demografická segmentace 
        Rozděluje trh podle pohlaví, věku, velikosti rodin, náboženství, 
místa narození, rasy, vzdělání, příjmu a společenské třídy. Kromě 
rozdílů mezi mladými a staršími zákazníky lze také rozlišovat mezi 
generacemi a věkovými skupinami narozenými v určitém období. 
Jejich nákupní reakce, potřeby a zájmy se liší od lidí stejného věku, 
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- psychografická segmentace 
          Psychografická segmentace je segmentace trhů na základě 
životního stylu nebo osobnostních kritérií. Životní styl je o tom, jak lidé 
organizují svůj život a vynakládají své peníze. Sledování životního 
stylu je založeno na činnostech, zájmech a názorech zákazníků  
(AIO – Activities – Interests – Opinions). Cílem AIO je zmapovat 
životní styl. Jde o zjištění aktivit, tj. jak lidé vynakládají své peníze a 
jak tráví čas (práce, nákupy, odpočinek,...). (20) 
 
- behaviorální segmentace ( segmentace dle chování) 
         Segmentuje trh podle produktů, preferencí značky čí zájmu o 
kategorie. Zákazníci se dělí podle příležitosti, na jejích bázi používají 
produkt nebo značku. (20) 
 
 
         
2.4 Marketingový komunikační mix 
2.4.1 Komunikační mix – 4P 
     Marketingový mix představuje všechny kroky, které organizace dělá, 
aby vzbudila poptávku po produktu. Dříve než může být marketingový 
mix použit, je nutno vyřešit strategické problémy  segmentace, zacílení a 
umístění - pozicování. Účinný marketingový mix vhodně kombinuje 
všechny proměnné tak, aby byla zákazníkovi poskytnuta maximální 
hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Tyto kroky se rozdělují do 



























                                           Obr. 2.2. Marketingoví mix (4) 
Produkt 
    Označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), 
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, 
služby a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak 
produkt uspokojí jeho očekávání. (4) 
 
                 Cena  
     Je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. 









     Uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a 
dopravy.(4)  
 
                 Propagace 
                      Říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví - od přímého prodeje přes     
public relations, reklamu a podporu prodeje. (4) 
 
     Koncepce 4P bere v úvahu pouze pohled prodávajícího, nikoliv 
kupujícího.Z hlediska spotřebitele by tedy měl být marketingový mix 
popsán spíše jako koncept 4C. (5) 
 














výrobek (product) řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
cena (price) náklydy, které zákazníkovi vznikají (customer 
cost) 
distribuce (place) dostupnost řešení (convenience) 
komunikace (promotion) komunikace (communicatio) 
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2.4.2 Tvorba komunikačního mixu 
      Komunikační mix je vytvářen tak, aby splnil marketingové cíle. Každý 
nástroj má své charakteristické znaky, se kterými je nutné počítat. (7) 
 
 Cíle marketingové komunikace  
        Východiskem pro tvorbu komunikačního mixu jsou cíle, kterých   
    chceme  dosáhnout. Ty musí být v souladu s marketingovou strategií    
    podniku. Hlavní propagační cíle v praxi jsou: 
          - seznámit cílovou skupinu s výrobkem (stupeň známosti výrobku), 
          - informovat o výrobku (funkce, cena, využití, vlastnosti, atd.), 
          - posílit důvěru ve výrobek (image, preference), 
          - podporovat prodejní šance (argumenty pro kupní rozhodnutí,   
           načasování marketingových opatření, atd.). (7) 
 
Druhy výrobku a typ trhu 
        Základní rozdíl tvoří trh spotřebního zboží a kapitálových statků.     
    Obecně platí, že na trhu spotřebního zboží je věnována velká část   
    rozpočtu na reklamu, zatímco na trhu kapitálových statků stojí na 
    prvních místech osobní prodej, podpora prodeje a přímý marketing. U   
    obou trhů se uplatňují i ostatní formy marketingové komunikace. (7) 
 
Tab. 2.2. pořadí forem propagace podle typu trhu (7,str.30) 
Trh spotřebního zboží Trh kapitálových statků 
1. reklama 1. osobní prodej (*) 
2. podpora prodeje 2. podpora prodeje (*) 
3. publice relations 3. přímý marketing 
4. přímý marketing 4. reklama 
6. osobní prodej 5. publice relations 
             (*) na tomto typu trhu jsou velmi využívané veletrhy, což je kombinace osobního prodeje a  
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Nákupní připravenost  
       Jednotlivé nástroje komunikačního mixu působí rozdílně podle 
toho, v jakém stádiu připravenosti ke koupi spotřebitel je. Znalost 
stádia, kterým kupující prochází je ve vztahu k výrobku důležitá proto, 
abychom věděli kam zaměřit komunikační kampaň tak, aby se urychlil 
přechod do dalšího stádia (dosažení akce). (7) 
 
Životního cyklus výrobku 
-  uvedení (reklama, vztahy s veřejností, přímý marketing, podpora 
     prodeje) 
-  růst (reklama, vztahy s veřejností, podpora prodeje) 
-  zralost (podpora prodeje, reklama) 
-  úpadek (podpora prodeje, vztahy s veřejností, reklama a přímý 
    marketing se nevyužívají, pokud se firma nerozhodne výrobek znovu  
    oživit) (7) 
 
2.5 Komunikační strategie 
        Existují dvě základní strategie, jak dostat produkt od výrobce k 
zákazníkovi, jak ho zákazníkovi představit a vzbudit v něm o něj zájem. 
 
           1)  Strategie tlaku ( Push method) 
                     Výrobce se snaží „protlačit“ distribučními cestami co nejvíce zboží     
                 ke spotřebiteli. K tomu využívá různé propagační aktivity, jako  
                 například reklama, podpora prodeje, atd. (1) 
VÝROBCE >>VELKOOBCHOD>> MALOOBCHOD >>SPOTŘEBITEL(1) 
 
      2)  Strategie tahu (Pull method) 
          V tomto případě si zákazníci sami vyžadují určité zboží, které  
      „táhnou“ přes obchodníky až od výrobce. Obvykle pod vlivem reklamy,  
       kladných referencí, osobních zkušeností, atd. (1) 
                 SPOTŘEBITEL>> MALOOBCHOD>>VELKOOBCHOD >>VÝROBCE (1) 
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2.6 Nástroje marketingové komunikace 
     Každý z prostředků marketingové komunikace, hraje velmi důležitou a 
nezastupitelnou roli jak v boji o získání nového zákazníka, tak i udržení si 
stávajícího zákazníka.  Pro marketingovou strategii mohou být zvoleny 
různé druhy komunikačního mixu, popřípadě i kombinaci druhů 
komunikačního mixu. 
     V této části se pokusím přiblížit jednotlivé nástroje marketingové 
komunikace, které mohou být dobrými pomocníky při zpracování vhodné 
komunikační strategie pro společnost ARAVER CZ s.r.o. 
 
2.6.1 Reklama 
     Reklama je složkou komunikačního mixu, se kterou se setkáváme 
každodenně a jež tvoří nedílnou součást našeho běžného života. 
Reklama jako placená neosobní forma prezentace produktů představuje 
vždy účelové a jednosměrné sdělení, kterým firma komunikuje se svými 
stávajícími i potenciálními zákazníky, a to obvykle prostřednictvím 
různých sdělovacích prostředků (medií). Vyznačuje se intenzivní 
schopností ovlivňovat nákupní chování a rozhodování velkého počtu lidí 
ve velmi krátkém časovém úseku a v široké geografické oblasti. (1)  
     Hlavním cílem reklamních sdělení je přesvědčit spotřebitele, aby si 
určitý produkt zakoupil a aby mu dal přednost před nabídkou 
konkurentů. (1) 
 
          Reklamní plán   - základ plánování reklamy 
1. Mission - poslání - tzn. jaké jsou cíle propagace 
2. Money - peníze - kolik můžeme investovat 
3. Message - zpráva - jaká zpráva by měla být odeslána 
4. Media - média - jaké média by měla být použita 
5. Measurement - měřítko - jak by se měly hodnotit výsledky (2) 
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A) Stanovení cílů propagace 
                          -  cílová skupina  
                          -  komunikační cíl 
    - informovat (průkopnická reklama se snaží vzbudit   
              primární poptávku, poptávku po výrobku ne značce)  
    - přesvědčovat (konkurenční reklama) 
    - připomínat (připomínací reklama se snaží udržovat jméno  
            výrobku stále v podvědomí veřejnosti, důležitá ve fázi  
            zralosti výrobku) 
                         - požadovaná změna 
                         - časový horizont (2) 
 
B) Rozhodování o rozpočtu  
 - Metoda zůstatkového rozpočtu – nejrozšířenější v praxi zejména u   
      malých a středních podniků, podstatou je alokace zbylých zdrojů          
      - nevýhoda: pokud má firma problémy, klesají i výdaje do reklamy 
- Metoda procentuálního podílu z obratu – podle určitého procenta  
       z běžného nebo očekávaného objemu prodeje  
 - výhoda: přizpůsobování hospodářské situaci firmy 
 - nevýhoda: nepřesný odhad dlouhodobých výdajů 
- Metoda konkurenční parity – stanovuje rozpočet podle konkurence   
     - nevýhoda: konkurenční cíle mohou být jiné 
- Metoda cílů a úloh – nejlogičtější, nejnáročnější metoda, základem  
    této metody je tvrzení, že každá vložená koruna na reklamu bude   
    měřitelná. Vychází ze zpracované reklamní strategie, nejprve je  
    třeba určit cíle, zprávu, provést výběr médií, zpracovat rozpočet a  
    zabezpečit zpětnou vazbu a systém měření účinnosti 
                   - Marginální analýza –vychází z principu, kdy se do reklamy investuje  
    do té doby, dokud přírůstek investic přináší vyšší návratnost (tzn.  
    přírůstky výnosů jsou vyšší než přírůstky vkladů), metoda se  
    v praxi využívá minimálně (2) 
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- Metoda netečnosti – vychází z konstantního rozpočtu bez ohledu  
    na trh, akce konkurentů a možnosti na straně zákazníka 
- Metoda libovolné alokace – investice subjektivního charakteru, bez  
    vztahu k analýzám (2) 
 
C)  Rozhodování o zprávě 
    - zpráva musí o výrobku sdělovat něco žádoucího nebo zajímavého 
    - musí říkat něco vyjímečné nebo zvláštní - exkluzivita 
    - musí být důvěryhodná nebo prokazatelná (2) 
 
D) Rozhodování o médiu 
            Tab. 2.3. Výhody a nevýhody vybraných komunikačních médií (8,str.614) 
Druh 






kontakt, dobré pokrytí 
místního trhu, možnost 
oslovení širokého spektra 
čtenářů, vysoká 
důvěryhodnost 
krátká doba životnosti, 
nízká kvalita tisku, 






široké pokrytí trhu, nízké 
























s konkurencí, možnost 

































možnost oslovit vybrané 
cílové skupiny (využití 
geograf. a demograf. 
kritérií), důvěryhodnost a 
prestiž, vysoká kvalita 
























možnost oslovit vybrané 
cílové skupiny, nízké 




malý vliv, nemožnost 
sledování reakce 
 
E) Hodnocení účinnosti reklamy 
                     a) prodejní účinnost - zda došlo ke zvýšení prodejů, obratu,  
                                                        struktura zákazníků 
    b) komunikační účinnost - zpětně analyzovat reklamu, provést  
                                              závěry pro poučení do budoucna 
 
                      Hlavními důvody vyhodnocování jsou: 
                       - zjištění, zda reklama splnila stanovené cíle, 
                       - prokázání návratnosti investice do reklamy. (2) 
 
2.6.2 Podpora prodeje 
     Společnosti používají nástroje podpory prodeje – kupony, soutěže, 
prémie a podobně, aby získaly silnější a rychlejší odezvu od 
kupujících. Podpora prodeje lze využít ke krátkodobým účinkům, jako 
je zvýraznění výrobkových nabídek a zvýšení klesajícího obratu.  Tyto 
nástroje poskytují  dle Kotlera tři odlišné výhody.  
                    - komunikaci  - získávají pozornost a mohou dovést spotřebitele  
                                            k výrobku či službě 
   -  podnět – obsahují určité slevy, návody nebo příspěvky, které  
                      poskytují spotřebiteli hodnotu  
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   -  pozvání – obsahují jasné pozvání angažovat se okamžitě v  
                       transakci (10) 
 
          Hlavním cílem podpory prodeje je snaha o zvýšení tržeb 
z prodeje, rozšíření tržního podílu a zvýšení zisku. Strategickým cílem 
je snaha zejména o zvýšení prodeje propagovaného výrobku, zvýšení 
spotřeby propagovaného výrobku, motivace zákazníka (aby nekupoval 
konkurenční výrobek) , přesvědčit zákazníka k dalším nákupům. (9) 
 
                       Dle toho, na jaký typ zákazníků je podpora prodeje směrována  
                   rozlišujeme podporu prodeje:  
    - vůči zprostředkovatelům ( cenové, necenové obchodní dohody,   
         společná reklamní činnost, výstavky   nabízeného zboží,...), 
   -  vůči spotřebitelům ( kupony, slevy z ceny,  rabaty, cenové balíčky,  
         prémie, odměny, soutěže, vzorky, loterie), 
   - vůči maloobchodním činnostem (slevy z ceníkových cen   
         maloobchodní kupony, výstavky zboží,...). (9) 
 
 
2.6.3 Práce s veřejností (public relations) 
     Hlavním úkolem je budování dobrého jména firmy, vytváření 
pozitivních vztahů a komunikace s veřejností za účelem vědomého 
kladného působení a ovlivňování. Ve firmách je styk s veřejností 
(public relations) obvykle zajišťován specializovanými útvary, které 
tento typ komunikace v praxi organizují na více úrovních 
(marketingové, finanční, personální). (10) 
     Je sem také zařazována i ta forma reklamy, která nemá za cíl 
zvýšení objemu prodeje či vyvolání zájmu zákazníků takovým 
způsobem jako propagace produktů. Jejím hlavním smyslem je snaha 
o trvalé zlepšování celkového image podniku. (10) 
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     Anglický název public relations označuje rozsáhlý komplex aktivit a 
je do češtiny těžko přeložitelný. Jsou tvořené souborem nástrojů, 

















                       Obr. 2.3 Soubor nástrojů PENCILS (9) 
 
2.6.4 Osobní prodej 
     Účinnost osobního prodeje se projevuje okamžitě, protože osobní 
působení na spotřebitele přímo „tváří v tvář“ je skutečně 
bezprostřední. V tomto případě je velmi důležitá osobnost prodejce 
(profesionalita, znalost nabízeného výrobku, chování a 
vystupování,).(10) 
Výhody: 
   - přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost reagovat na jeho  
     chování 
   - prohlubování a kultivace prodejních vztahů od realizace prodeje až  
     po vytváření osobních vztahů 
  
FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE  List   26 
 
 
  -  budování databází osvědčených zákazníků 
  -  využívání metod ovlivňování zákazníků a umění usměrňovat jejich  
      potřeby a požadavky (10) 
 
 
2.6.5 Přímý (direct) marketing 
     Často označován jako cílený marketing. Bývá přesně zaměřen na 
určitý, předem vytipovaný segment trhu. Jedná se o interaktivní 
marketingový nástroj, který dosahuje požadovanou odezvu zákazníků 
pomocí vhodně zvolených nástrojů médií a při němž jsou transakce 
obvykle organizovány a realizovány z jednoho místa. Patří sem např. 
písemné nabídky prostřednictvím pošty, telefonický marketing, 
elektronické obchodování prostřednictvím Internetu, zasílání zboží 
objednaného podle nabídkových katalogů a televizní, rozhlasová či 
tisková inzerce, která vyžaduje přímou odezvu a bezprostřední reakci 
zákazníků. (10) 
 
Základní charakteristiky:  
- neveřejná (sdělení není určeno široké veřejnosti)  
- přizpůsobená potřebám cílového segmentu trhu 
- aktuální  
- interaktivní (obsah, formu  i styl lze rychle měnit na základě reakcí  
   spotřebitelů) (10) 
 
2.6.6 Sponzorství 
     Sponzorství se často v literatuře řadí ke konkrétním postupům public 
relations. Sponzorování může firmě přinášet obchodní výhody. Jeho 
rozvoj v posledních letech ovlivňují především konkrétní přístupy 
politiků a vlád například k výrobcům tabákových a alkoholických 
výrobků, prudký nárůst výdajů na reklamu v médiích (především v  
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televizi), nové možnosti využívání volného času, zájem sdělovacích 
prostředků o sponzorované akce atd. (9) 
     Při posuzování sponzorství je třeba rozlišovat účel sponzorství. 
Finanční podpora totiž může být poskytnuta z nejrůznějších důvodů. 
        - nemarketingových, kdy sponzor poskytovanou podporou řeší 
          své vlastní aktuální problémy, a jež jsou fakticky zvýšením výdajů         
          kvůli daním anebo vzájemnou partnerskou výpomocí 
       - marketingových (prezentace firmy a jejích aktivit) či obecných,   
          charitativních či morálních (podpora tělesně postižených lidí,  
          pomoc v nouzi, rozvoj demokratické a občanské společnosti   
          atd.). (9) 
 
 Lobování (lobbing) 
     Základem lobování je poskytování pravdivých, avšak běžně málo 
dostupných či známých odborných informací těm, kteří v příslušné 
oblasti rozhodují. Lobování tedy rozhodně nelze zaměňovat s 
korupcí.(9) 
 
2.6.7 Výstavy a veletrhy 
     Výstavy a veletrhy jsou místem, kde se výrobci a obchodníci určité 
kategorie produktů nebo odvětví setkávají, aby jednali o obchodu, 
prezentovali a demonstrovali své výrobky a služby, vyměnili si nápady a 
názory, navázali kontakty a také svou produkci prodávali nebo 
nakupovali. Patří mezi nejstarší komunikační nástroje a jejich vznik lze 
odhadovat do období starého Říma. (10) 
     - Veřejné  (všeobecné) veletrhy 
       Jsou otevřeny veřejnosti a jsou buď obecné nebo  
specializované. Obecné se zaměřují na širokou veřejnost a 
vystavují rozsáhlý počet různých výrobků a služeb. Jejich cílem je 
přilákat co nejvíce návštěvníků, zejména kupujících.  
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Specializované výstavy nebo veletrhy se zaměřují na určitý 
segment veřejnosti a jejich cílem je spíše informovat než  
prodávat. (10) 
 
     - Obchodní výstavy 
              Slouží odborníkům z určité oblasti aktivit nebo průmyslových  
         odvětví.  
         Rozlišujeme:  
               - horizontální veletrhy (jedno průmyslové odvětví 
                   prezentuje výrobky a služby cílové skupině odborníků), 
                                  - vertikální veletrhy (různá průmyslová odvětví prezentují své  
                                       výrobky a služby cílovým skupinám ze stejného odvětví), 
                                  -  výstavy spojené s konferencemi, 
                                  -  obchodní trhy (účastníci se pronajmou stánek, kde mají  
                                        trvale vystavené vzorky a snaží se prodat). (10) 
 
     Lze tedy říci, že veletrhy a výstavy v sobě spojují řadu funkcí - 
generování prodeje, podporu, vytváření kontaktů, předvádění, průzkumy, 
propagaci firmy a její image a vztahy s veřejností. (10) 
 
2.6.8 Internetová komunikace 
    Reklama na Internetu je médium, které v sobě spojuje pozitiva 
tradičních médií s pozitivy médií nových. Pozitivem je například, že 
zákazník může komunikovat s reklamou na webové stránce tím, že 
kliknutím na určitý odkaz získá další informace. Může také koupit nebo 
si vyžádat zpětný telefonát. Další výhodou Internetu je skutečnost, že 
zadavatel reklamy má možnost vybrat si určité cílové publikum nebo 
přizpůsobení hlavní stránky. Kromě těchto služeb a technologií mohou 
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     Reklama na internetu představuje velkou možnost pro zlepšení 
zaměření, sledování a interaktivity komunikace. Umožňuje komunikovat 
24 hodin denně během celého roku, rychle měnit sdělení, obsah i styl. 
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3  ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU VE SPOLEČNOSTI 
       ARAVER  CZ  
 
3.1 Představení společnosti ARAVER CZ 
3.1.1 Historie společnosti 
     Společnost ARAVER a.s. byla založena v roce 1990 na 
Slovensku.Nejdříve se orientovala na konfekční a průmyslovou textilní 
výrobu, jako je šití pracovních oděvů a jiných účelových výrobků z textilu 
a kůže. Později také šití autoplachet. V roce 1992 požádala dealery firmy 
ŠKODA a.s. Mladá Boleslav o prodej a servis značek ŠKODA a Seat. Od 
roku 1994 firma zařadila do svého sortimentu i  kamionovou přepravu a 
začala dovážet náhradní díly Škoda Auto pro všechny autorizované 
servisy a prodejny Škoda na Slovensku. V roce 1996 společnost rozšířila 
sortiment prodávaných značek o koncernové značky VW a Audi. 
Společnost ARAVER a.s. se proto stala hlavním dealerem všech značek 
koncernu VW. V roce 1999 se otevřela první dceřiná společnost 
v Trenčíně. O tři roky později skoupil ARAVER  prodejnu v Piesťanech  
a tím také rozšířil  svoje územní působení v západoslovenském regionu. 
       V roce 2002  se otevřel první odštěpný závod v České republice. 
ARAVER  pronajal prodej a servis ŠKODA  ve Strážnici a  rozšířil 
prodejní a servisní region  na jižní Moravě. V roce 2002 byla uzavřena 
smlouva o prodeji vozidel VW v Kroměříži a začal prodej značky v této 
oblasti.  V roce 2003 se  dobudoval vlastní prodej a servis ŠKODA 
v Novém Mestě nad Váhom v typovém vzorovém areále. Téhož roku 
firma dostala licenci na prodej VW a Audi  v Nitře. V roce 2004 byla 
založena dceřiná společnost AUTOMARKET Trenčín s.r.o. zaměřená na 
prodej a servis vozidel značky KIA.  Také v tomto roce byla zahájena 
výstavba vozového areálu VW, Audi v Nitře pod Zoborom. Roku 2005 
v závodě v Uherském Hradišti začla projektová příprava a zahájení 
výstavby vzorového autosalonu AUDI. (11) 
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     K 1.1.2007 vznikla v České Republice samostatná společnost 
ARAVER CZ,s.r.o. se sídlem ve Vlčnově, která je plnohodnotnou 
dceřinnou společností firmy ARAVER a.s. (11) 
 
3.1.2 Profil společnosti 
     ARAVER a.s. Trenčín se sídlem v Trenčíně vznikl v roce 1990 jako 
jedna ze soukromých akciových společností s působením na území 
Slovenské a České republiky. Hlavní výrobní zaměření firmy je prodej  
a servis osobních a užitkových automobilů značek VW, AUDI, SEAT, 
ŠKODA a KIA.Na trhu prodeje těchto vozů  působí firma od roku 
1992.(12) 
 
- za posledních šest let firma prodala následující počet vozidel    
      prodávaných značek 
 
      Tab.3.1 Prodané vozidla (12) 
Rok 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Prodané 
vozidla 















FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE  List   32 
 
 
- průměrně denně projde přes servisy Araveru a jeho dceřiné 
společnosti  okolo 186 opravovaných aut 
 
   Tab.3.2 Vykonané opravy (12)              
Rok 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Počet 
oprav 








                                                     Obr. 3.2 Vykonané opravy (14) 
 
 
- denní opravy v servisech 
 
                       Tab.3.3 Denní opravy (12) 













                                                   Obr. 3.3 Denní opravy (15) 
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- vývoj zaměstnanosti 
                        Tab.3.4 Zaměstnanost (12) 
Rok 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
počet 
prac. 








                                                  Obr. 3.4 Denní opravy (16) 
 
3.1.3 Rozmístění prodejen 
A) Slovenská republika 
- prodejna Trenčín ( prodej automobilů ŠKODA, servis, prodej 
náhradních dílů) 
- prodejna Trenčín – Opatová (prodej automobilů VW, Audi) 
- prodejna Trenčianské Teplice ( import náhradních dílů ŠKODA, VW, 
Audi) 
- prodejna Piešťany ( prodej automobilů značky ŠKODA, VW) 
- prodejna Nitra ( prodej automobilů VW, Audi) (11) 
 
dceřiné společnosti: 
       - Prvý Novomestský Autoservis s.r.o. (prodej automobilů ŠKODA) 
       - Prvý Trenčianský Autoservis s.r.o. ( prodej automobilů ŠKODA,  
           SEAT) 










            
 
 
             Obr. 3.5 Trenčianský autoservis (17)      Obr. 3.6 Prodejna Trenčín - Opatová (17) 
 
B) Česká republika 
      Společnost ARAVER působí v regionu Zlínského a Jihomoravského 
kraje od roku 1994. Byla zapsána do obchodního rejstříku 27.června 1994 
se sídlem Vlčnov 556, okr. Uherské Hradiště, PSČ 686 61. (18) 
     Předmětem podnikání je koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje, 
opravy motorových vozidel a opravy karoserií. Základní kapitál společnosti 
činil ke dni 17. ledna 2007 částku 70 952 000,- Kč. Název společnosti je 
ode dne 1.1. 2007 ARAVER CZ, s.r.o. (18) 
      Jakožto autorizovaný prodejce a servis vozů značky Škoda  
a Volkswagen si za dobu své existence získala důvěru dlouhé řady 
zákazníků. K novějším provozům patří prodej a servis vozů značky KIA, 
která si své místo na českém trhu vydobyla až v posledních letech. 
Zárukou kvality všech aktivit ARAVER CZ, s.r.o. je mimo jiné vlastnictví 











                                                     Obr. 3.7 Araver CZ, s.r.o.(19) 
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                    - prodejna Uherské Hradiště 
                           Rozsáhlý komplex společnosti v Uherském Hradišti sdružuje    
                       prodejny vozidel Škoda, Volkswagen a KIA Motors. Součástí areálu  
                       je značkový servis, auto umývárna s ručním mytím a autobazar  







                 Obr. 3.8 Prodejna Uh. Hradiště (20)         Obr. 3.9 Prodejna Uh. Hradiště (20) 
 
-   prodejna Uherský Brod 
              Středisko v Uherském Brodě soustřeďuje svou prodejní činnost 
vozů značky Škoda a servisní služby. V teritoriu Zlínského kraje 
vhodně doplňuje  zastoupení společnosti ARAVER pro potřeby 
regionu Uherskobrodska. (22) 
         -   prodejna Strážnice 
                           Provozovna ve Strážnici představuje zastoupení společnosti   
                       ARAVER CZ, s.r.o. v Jihomoravském kraji. Prodejna nabízí   
                      automobily značky Škoda a KIA pro přidružený region Strážnice,  
                      Veselska, Kyjovska a Hodonínska. Servis v areálu je   





                     Obr. 3.10  Prodejna Vlčnov (21)            Obr. 3.11 Prodejna Strážnice (23) 
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-   Autobazar  AUTO - PLUS 
     Společnost za zákazníky vyřídí nákup vozidla, jeho financování, 
pojištění, odhad cen vozidel, prověření původu vozidla, přihlášení na 






          Obr. 3.12 Prodejna Uh. Hradiště (24)      Obr. 3.13 Prodejna Uh. Hradiště (24) 
 
-  Prodejna Vlčnov 
              Moderní provozovna poskytuje maximum služeb nejen na poli 
prodeje vozů značky Škoda, ale především  v oblasti servisních 
služeb.K dispozici je tu také  stanice technické kontroly. V servisech 
nabízí služby:  
                                -    servisní činnost včetně karosářských prací, 
- pneuservis včetně dodávky pneumatik, 
- tónování skel,  
- pískování skel OCIS, 
- lakovna se špičkovou technologií, 
- měření emisí včetně LPG, 
- příprava vozidel na STK, 
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Nabízené vozy v České republice 
A) ŠKODA AUTO  - Fabia 
                                       - Fabia Combi 
                                      - Fabia Sedan 
                              - Fabia II 
- Octavia 
- Octavia Combi                  Obr. 3.14  Logo Škoda Auto (24) 
- Octavia Scout Combi 
- Octavia Tour Combi 
- Roomster 
- Superb (12) 
 
B) KIA Motors – Picanto                         
- Rio II 
- Magnetis 
- Opirus 
- Cee´d                                   Obr. 3.15  Logo KIA Motors(24) 




- Sportage  (12) 
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- Crafter (12) 
 
D) AUDI   -  Audi A4 EUR  
                -  Audi A6 Allroad EUR08 
                -  Audi TT Coupé EUR08 
                -  Audi A4 EUR 
               -  Audi A4 EUR08                                    Obr. 3.17  Logo AUDI (24) 
                -  Audi A3 Sportback EUR08 
               -  Audi A4 EUR08 
               -  Audi A6 EUR08 
              -  Audi A6 Allroad EUR (25) 
 
  




3.1.4 Vize do budoucna 
     Společnost ARAVER CZ se snaží své produkty a služby rozšiřovat  
a zkvalitňovat. Díky široké škále prodávaných vozů, vyšší i nižší třídy, 
chce oslovovat široký okruh zákazníků. 
     Společnost si chce udržet i nadále své dobré postavení na trhu ve 
Zlínském kraji. 
 
3.2 STEP analýza 
     STEP analýza hodnotí vliv pouze vnějších faktorů (faktorů 
globálního prostředí). 
S - společenské (sociální) faktory 
T - technické (technicko-technologické) faktory 
E - ekonomické faktory 
P - politicko-právní faktory 
 
3.2.1 S – společenské (sociální) faktory 
    Sociální faktory výrazně ovlivňují jak poptávku po zboží  
a službách, tak nabídku (podnikavost, pracovní motivace). Mezi 
jedny z důležitých sociálních faktorů patří například moderní trendy 
populace, životní styl, úroveň vzdělání, postoje k práci a volnému 
času, charakteristika spotřeby, životní hodnoty, rodina a přátelé.  
Obecně platí, že východní část republiky disponuje výrazně nižší 
kupní silou než západní. V chudých regionech mají lidé na měsíc 
necelých 10 000 Kč na útratu. V nejbohatších částech země (Praha, 
středních a jižních Čechy, Plzeňsko) mají zhruba 15 000 Kč. 
     Zvyšující se počet nezaměstnaných, jak ukazují tabulky 3.5 a 3.6, 
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Tab. 3.5 Vývoj nezaměstnanosti v roce 1995 a 1996 (27) 





















Leden 177,8 3,4 75,7 164,4 3,1 89,9 
Únor 173,7 3,3 81,2 164,0 3,1 94,3 
Březen 161,5 3,1 87,0 159,2 3,0 95,8 
Duben 151,0 2,9 89,6 148,7 2,8 101,0 
Květen 143,2 2,8 95,2 141,2 2,7 106,6 
Červen 144,0 2,8 98,7 144,1 2,7 109,8 
červenec 152,3 2,9 100,9 158,3 3,0 107,8 
Srpen 155,3 3,0 101,4 163,0 3,1 109,4 
Září 154,0 3,0 94,4 169,0 3,2 102,9 
Říjen 146,1 2,8 92,4 170,5 3,2 95,5 
Listopad 148,0 2,8 90,5 175,8 3,3 87,6 
prosinec 153,0 2,9 88,0 186,3 3,5 84,0 
 

























Leden 539,0 10,2 40,3 569,5 10,8 41,7 
Únor 538,1 10,2 40,2 570,8 10,9 43,9 
Březen 528,2 10,0 41,3 559,8 10,7 42,4 
Duben 509,4 9,6 41,2 535,1 10,2 42,7 
Květen 496,8 9,4 42,3 520,4 9,9 44,7 
Červen 501,0 9,5 43,0 517,5 9,9 45,4 
červenec 520,4 9,9 43,7    
Srpen 525,0 10,0 45,5    
Září 529,4 10,1 45,2    
Říjen 522,4 9,9 44,2    
Listopad 521,0 9,9 42,7    
prosinec 542,4 10,3 40,2    
 
     Dalším rizikem je stárnutí populace. Vláda je nucena zvyšovat věk 
odchodu do důchodu, protože nemá dostatek finančních prostředků 
na penze. Reforma sociálního systému je zatím jen hudbou 
budoucnosti, protože na politické scéně zatím nedochází k žádné 
shodě ani kompromisům. 
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     Podle Českého statistického úřadu by měli lidé starší 65 let v roce 
2030 tvořit 22,8 % populace, v roce 2050 pak 31,3 %, což 
představuje přibližně 3 miliony osob. V roce 2005 tvořily osoby starší 
65 let 14,2% obyvatel České republiky. Relativně nejrychleji se 
přitom bude zvyšovat počet osob nejstarších. Demografické 
prognózy předpovídají pomalý růst plodnosti, která v České republice 
v současnosti patří k nejnižším na světě. V roce 2004, kdy byla 
úhrnná plodnost nejvyšší od roku 1995, činila 1,23. Za úroveň 
plodnosti nezbytnou k přirozené obnově populace se  považuje 
plodnost 2,1. Mezi demografickými ukazateli však existují významné 
regionální a místní rozdíly. (28) 
 
3.2.2 T – technické (technicko-technologické) faktory 
     Modernizace a inovace zařízení umožňuje firmě poskytovat lepší 
a  kvalitnější služby. Snahou společnosti ARAVER CZ je  neustále 
zlepšovat a modernizovat  prodejní prostory, aby uspokojovaly své 
zákazníky. V případě prodejen automobilů je to ovšem obtížné, 
protože každý autosalon má určeno, jak má vypadat. Jednou 
z nových technologií je zajisté i digitalizace dat, která společnosti 
umožňuje snadnější přehled o nynějších zákaznících a jednodušší 
komunikaci s nimi. Bez internetové techniky by se společnost jen 
s těží obešla. 
 
3.2.3 E - ekonomické faktory 
     Současná hospodářská politika státu vytváří dobré podmínky pro 
společnost ARAVER CZ. Kupní síla obyvatelstva v České republice 
roste. Lidé mají více peněz, mohou tedy více investovat, nakupovat. 
Tato skutečnost nahrává politice ARAVER CZ. Lidé více nakupují 
vozidla. V dnešní době je auto v rodině nezbytnou součástí. 
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     Neustále vzrůstá reálná i nominální mzda jak v podnikatelské, tak i 
v nepodnikatelské sféře. V podnikatelské sféře byla nominální mzda ve 
třetím čtvrtletí roku 2007 dle údajů z Ministerstva vnitra a sociálních věcí  
21 612 Kč. V nepodnikatelské sféře mzda činila ke stejnému období 
20 952 Kč.  Zvyšuje se rovněž hrubý domácí produkt, průmyslová i 
stavební výroba. Rostou tržby v maloobchodě. Zahraniční obchod se také 
příznivě vyvíjí. Míra inflace se od roku 1994 snížila o více jak 7%, jak je 
patrné z tab. 3.7. Ekonomika prožívá dynamický růst díky exportu i zájmu 
zahraničních investorů. To vše zvyšuje ekonomický blahobyt obyvatelstva. 
 
               Tab. 3.7 Míra inflace vyjádřená přírůstkem ročního indexu spotřebitelských   





3.2.4 P - politicko-právní faktory 
     Aktivita vlády, ale i dalších orgánů, jako například centrální banky, 
soudů, burzy, politických stran, také ovlivňují jistým způsobem činnosti 
firem. V České republice je ústavní uspořádání složené z 
dvoukomorového parlamentu,vlády a prezidenta. Existuje zde stabilní 
demokratická a politická situace.  
     Růst minimální mzdy a změny zákonné pracovní doby společnost 
ARAVER CZ výrazně neovlivňuje vzhledem k počtu zaměstnanců. 
     Po vstupu do Evropské unie v roce 1.5.2004 došlo k některým 
změnám, z nichž největší význam mělo snížení základní sazby daně z 
přidané hodnoty z 22% na 19%. Snížená sazba daně se zvedla z 5% 
na 9%. 
     Velmi důležitým faktorem v oblasti automobilového průmyslu je vývoj 
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V tab. 3.8 a 3.9 a na obr. 3.18 je patrný neustálý nárůst cen jak 
ropy,benzinu Natural 95, nafty i  ropy oproti roku 2004. 
 
          
            Tab. 3.8  Vývoj průměrných spotřebitelských cen pohonných hmot v Kč/litr v ČR v roce   











 Tab. 3.9 Vývoj průměrných spotřebitelských cen pohonných hmot v Kč/litr v ČR    




































Obr. 3.18 Vývoj průměrné světové ceny ropy a pohonných hmot v období 
                  2001 až 2007 (31) 
 
3.3 Analýza oborového prostředí 
3.3.1 Analýza trhu 
     Termínem „trh“ je myšlena celá Česká republika. Žije zde přibližně 
10 miliónů obyvatel. Z pohledu zákazníků, kteří nakupují vozidla a 
využívají služeb s tím spojených, můžeme uvažovat věkové rozmezí od 
18 snad až do 100 let. Představují tedy většinu obyvatelstva. Trh se 
skládá z kupujících. Ti, se od sebe odlišují svými zájmy, geografickým 
rozčleněním, nákupními zvyky či nákupní silou. 
     Je známo, že v západní části republiky (Praha, Plzeňsko,...) je 
výrazně vyšší kupní síla než ve východní části (Zlínsko, Bruntálsko,... ). 
Dle posledních údajů, je mezi 15 nejbohatšími okresy Česka jen jeden z 
Moravy a naopak mezi 15 nejchudšími je moravských okresů hned 12.  
     Společnost působí na trhu automobilového průmyslu od roku 1990. 
Od této doby se zaměřuje  na prodej osobních i užitkových vozů  
a poskytuje služby v oblasti automobilového průmyslu. Nabízí vozidla  
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značek Škoda Auto, Volkswagen, KIA, AUDI. Spolčenost vlastní 
autobazar s různými druhy ojetých automobilů. ARAVER CZ poskytuje 
jak služby servisní, tak služby z oblasti financování, pojištění 
 a poradenství. 
     Do budoucna by se měla poptávka po automobilech i nadále 
zvyšovat. Zatímco celkový počet osobních automobilů se v evropské 
patnáctce blíží 200 milionům, transakcí s ojetými vozy bylo v roce 2006 
celkem 28,2 milionu. Průměrná doba vlastnictví automobilu je kolem 4,6 
roku. Přestože kupní síla obyvatelstva roste, nové modely jsou stále 
nedostupné pro většinu domácností a jednotlivců. (32) 
 
3.3.2 Analýza konkurence 
     V současné době jsou konkurenční tlaky opravdu silné. Trh má 
spoustu prodejců, kteří prodávají stejné či velmi podobné sortimenty 
zboží. V kategorii prodeje vozů je velké množství konkurentů .Tyto 
firmy na trhu nabízí stejné či velmi totožné výrobky a služby.  
    V blízkém okolí společnosti se vyskytuje hned několik prodejců 
vozidel. Případnou konkurenci mohou také tvořit prodejci v okolních 
městech. 
     V okruhu 5km má společnost ARAVER CZ hned několik 
konkurentů. Nejbližším je prodejna vozů Citroen v Uherském Hradišti 
nebo prodejna Ford. Další konkurenti jsou   prodejny Peugeot  
a Renault v blízkých Kunovicích. 
     Dle informací, které byli poskytnuty v rozhovoru s vedoucím 
prodeje AUDI panem Tomášem Hájkem, jsou v posledních měsících 
nejčastěji přihlašovanými novými vozy, do registru vozidel na 
Městském úřadě v Uherském Hradišti, automobily značek Opel Corsa,   
Peugeot 107, Renault Clio a Renault Logan. Jsou to menší rodinná 
vozidla o obsahu od 1,0 do 1,6 l, tudíž jsou levná. Pro společnost 
ARAVER CZ jsou tito prodejci velkou konkurencí i když v příštím  
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období tomu může být zcela jinak. Například Renault Clio lze přirovnat 
Škodě Fabii. Nebo také další z francouzské automobilky Renault 
Logan je svými vlastnosti srovnatelný s automobilem Škoda Fabia 
Combi. (30) 
     Ve Starém Městě se nachází prodejna Mikona auto, které prodávají 
vozidla značek Chevrolete a Opel.  Dále prodejna Vencar, taktéž se 
sídlem ve Starém Městě, zaměřující se na prodej italské značky Fiat. 
     Také autobazary, které jsou zde na každém rohu, mohou 
konkurovat. V okruhu 10km zde  potkáme  alespoň  5 autobazarů. 
     Zajisté velkým konkurentem společnosti je také prodejna Samohýl 
Motor se sídlem ve Zlíně. Zlín je vzdálen od Uherského Hradiště 
přibližně 20km, ale i přes to společnost ARAVER CZ cítí jistou 
konkurenci. 
     Po otevření autosalonu AUDI je velkým konkurentem prodejna 
Topcentrum Car – Kyjov, která tuto značku prodává již řadu let. Své 
zákazníky si drží i díky kvalitnímu servisu. Společnost ARAVER CZ  
se s touto konkurencí snaží bojovat díky kvalitnímu a proškolenému 
personálu. Zaměstnanci společnosti ARAVER CZ často jezdí na 
školení do Německa, přímo do koncernu AUDI . 
 
3.4 Analýza vnitřního prostředí 
 
3.4.1 Podnikové cíle 
      Cílem každého podniku či společnosti je zvyšování zisku. S tím souvisí 
také zvyšování  tržeb a obratů společnosti. Je nutností si proto  získávat 
stále nové zákazníky. Vytvářet pro ně zajímavé nabídky oproti 
konkurentům. K tomu všemu zajisté přispívá i odborně proškolený 
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3.4.2 Marketingové cíle 
       Marketingové oddělení nemá žádnou promyšlenou komunikační   
 strategii. Společnost vkládá do komunikace nemalé finanční prostředky.V 
 roce 2007 se částka pohybovala přibližně  kolem 770 000 Kč. Tato částka       
 je velmi proměnlivá. Jedním z marketingových cílů je také neustálý nárůst 
nových klientů a to bez dobře vypracované komunikační strategie do 
budoucna určitě není vhodné. Konkurence na trhu prodeje automobilů je 
silná. Každé marketingové oddělení musí své kroky pečlivě zvážit  
a komunikační nástroje vhodně využít. 
 
 
3.4.3 Komunikační cíle 
     Jedním z hlavních komunikačních cílů společnosti ARAVER CZ je 
vytvoření takové komunikační strategie, která zvýší informovanost o 
společnosti.  Společnost se tedy musí naučit vhodně komunikovat se 
svým okolím. Svým stávajícím i potenciálním zákazníkům utkvět 

















































                           
                          Obr. 3.19 Organizační struktura společnosti ARAVER CZ 
 
3.4.5 Firemní kultura 
     Kultura vyjadřuje soubor jistých norem, které nejsou nikde písemně 
dány, ale lidé se dle nich snaží chovat. Vzhledem k tomu, že hovoříme 

















FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE  List   49 
 
 
     Práce s lidmi není vždy jednoduchá, ale snahou všech zaměstnanců 
firmy ARAVER CZ  je jednat se svými zákazníky slušně a poskytovat 
jim co nejvíce informací . 
    Ředitel se svými zaměstnanci komunikuje, umí vytknout s čím není 
spokojen,ale i pochválit za dobře odvedenou práci. Jeho hlavním cílem 
jsou spokojení nejen zákazníci, ale i zaměstnanci.  
 
3.4.6 Cílové skupiny zákazníků 
     Každá spolčenost chce oslovovat co nejvíce potenciálních zákazníků. 
Jedinou charakteristikou, na níž společnost segmentuje své zákazníky je 
proto segmentace z geografického hlediska. Zákazníci nejčastěji 
pocházejí z Uherského Hradiště a jeho blízkého okolí. To samé platí i pro 
jiné pobočky společnosti ARAVER CZ. Také samotné geografické 
rozdělení autorizovaných prodejců všech prodávaných značek  jim do 
určité míry předurčuje potenciální zákazníky. Společnost nezkoumá 
potřeby ani požadavky zákazníků. 
 
3.5 Marketingový mix  „4P“ 
3.5.1 Produkt 
     Za hlavní  produktu je považován prodej automobilů a poskytování 
služeb. ARAVER CZ  prodává automobily značek Škoda Auto, 
Volkswagen, KIA, AUDI. Také máme na výběr při volbě nového či 
ojetého vozidla. Vlastní totiž autobazar. Dále také poskytuje služby 
v oblasti autoservisu, odtahových služeb. 
     Za dobu své existence si společnost vytvořila dobré jméno, spojené 
s velkým výběrem osobních i užitkových vozů, nových či ojetých vozů, 
ale také kvalitními službami, přijatelnými cenami a v neposlední řadě i 
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     Velkou výhodou společnosti je její služba v rámci přihlašování 
vozidel. Společnost je schopna zákazníkovi vozidlo připravit tak, aby 
nemusel absolvovat přihlašování vozidla na odboru dopravy a platit 
poplatky s tím související. Prodejci mu to vše zařídí. Touto službou 
většina prodejců nedisponuje. Mezi další služby, které jsou společností 
ARAVER CZ nabízeny a poskytovány, patří například poradenství 
v oblasti prodeje vozů a financonání, servis, pojištění, služba STK, 
měření emisí, čištění a mytí vozidel. Soustřeďují se i na opravy vozů 
jiných značek, ne pouze těch, které prodávají.  
     V oblasti prodeje vozidel společnost žádnou jedinečnou službou 
nevyniká. Podmínky importérů jsou dány jasně a musí se dle  nich řídit 
stejně, jako ostatní prodejci automobilů. 
Z tab. 3.7 a z obr.3.18 je zřejmé, jak se vyvíjel prodej automobilů ve 
společnosti ARAVER CZ od roku 2005 do roku 2007. 
 
              Tab.3.10 Vývoj prodeje vozů od roku 2005 do 2007(26) 
 Led. Ún. Břez. Dub. Květ. Čer. Červ. Srp. Září Říjen List. Pros. průměr spolu 
  2005 37 36 55 56 71 65 46 53 67 65 45 62 55 658 
2006 34 54 66 52 48 49 40 47 44 49 43 74 50 600 
2007 35 52 54 55 50 49 58 57 50 49 59 80 54 648 






                 







                        Obr.3.20 Vývoj prodeje vozů v jednotlivých měsících v období od roku 





















     Platební podmínky jsou přizpůsobeny zákazníkům v rámci regionu. 




     Nabízené produkty a služby společnosti ARAVER CZ sídlí 
v jednotlivých městech Zlínského kraje. Nejvýhodnější pozice prodejny 
se nachází ve městě Uherské Hradiště, které má přibližně 25 000 
obyvatel, tudíž je velmi výhodně strategicky umístěno. Nachází se na 
hlavním tahu z Brna do Uherského Hradiště.. Největší část zákazníků 
pochází z města Uherské Hradiště a jeho blízkého okolí.  
 
3.5.4 Komunikace 
     ARAVER CZ existuje na trhu již dlouhou řadu let. Za tuto dobu se 
společnost zapsala do podvědomí občanů města i jeho okolí. Její 
snahou je samozřejmě přilákat i další zákazníky. 
     Společnost ročně věnuje na komunikační prostředky nemalé 
částky. Tvoří přibližně 10% z rozpočtu společnosti. Neustále využívá 
propagaci formou reklamy v místním tisku i rozhlasové reklamy v 
regionálním rádiu a roznos letáků do schránek domácností. Ukázky 
letáků, kterými společnost informuje zákazníky jsou uvedeny v         
příloze č.2, č.3, č.4, č.5, č.6. 
Má také pronajaté expozice v obchodních domech na některá 
nabízená vozidla. Vlastní několik  billboardů v Uherském Ostrohu u 
hlavní silnice, ve vesnici Veletiny na benzinové stanici. Dále potom ve 
vesnicích  Bílovice a Jarošov, které nalezneme na hlavním tahu 
směrem na krajské město Zlín. 
     Ve městech  jsou umístěny směrovky, které navádí nové 
zákazníky. Společnost ARAVER CZ též sponzoruje některé  
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z kulturních akcí, jako například místní fotbalový tým, hokejový tým HC 
Uherské Hradiště, tenisové kurty Ostrožská Nová Ves a Aquapark 
Delfín v Uherském Brodě.   
     Internet je také silným zdrojem propagace. Internetové stránky jsou 
neustále aktualizovány a jsou zde zveřejňovány jak veškeré novinky, 
tak i vybrané akční ceny. 
 
3.6 Komunikační mix 
     Všichni autorizovaní prodejci musí dodržovat pravidla stanovená přímo 
výrobcem. Ať už se jedná o automobily značek Škoda Auto, Volkswagen, 
KIA, AUDI, které nabízí společnost ARAVER CZ. Také prodejci jiných 
značek automobilů se řídí těmito pravidly. Pravidla se týkají jak budování 
prodejních středisek a zabezpečování prodeje, tak i komunikace.  
     Většina importérů na počátku roku rozesílá svým prodejcům rozvrh 
celostátních akcí, které souvisí s propagací jednotlivých vozů. Regionální 
prodejci ovšem mohou využívat doplňkových reklam. Nejvíce využívanou 
reklamou společnosti ARAVER CZ je rozhlasové vysílaní, ale také reklamy 
v tisku a internetová propagace. 
 
Komunikační nástroje využívané společností ARAVER CZ 
Reklama 
     Společnost ARAVER CZ vynakládá ročně vysoké částky na reklamu. 
V minulém roce se tato částka pohybovala v období od března do prosince 
kolem 750 000 Kč. Největší výdaje na reklamu ve výši skoro 260 000 Kč 
společnost vynakládá na reklamu v tisku. Částku 125 000 společnost 
věnuje rozhlasovému reklamnímu sdělení. Soustřeďuje se zejména na 
posluchače ráda Kiss Publicum a rádia Čas na regionální úrovni. Necelých 
85 000 Kč společnost vkládá do billboardů, směrových tabulí, které mají za 
úkol, navádět potenciální zákazníky. Do reklamy v regionálním vysílání 
společnost zatím nevkládá velké peněžní prostředky. Občas při velkých 
akcích (otevírání autosalonu) zveřejní krátkou reportáž v regionálním  
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vysílání Emurfilm. Považuje také za významné a účinné nositele reklamy 
plakáty, letáky a internetovou reklamu.  
          
           Reklamní investice v roce 2007 
 
 A) Škoda auto 
 
             Tab.3.11 Náklady na reklamu Škoda Auto (26) 
  Tisk (Kč) Rádio (Kč) Expozice (Kč) Billboard (Kč) Ostatní (Kč) 
Březen               -                 -                  -                 -                -    
 Duben    33 950,00               -                  -                 -                 -    
Květen      4 529,00               -       22 245,00               -                 -    
Červen    29 579,00               -                 -              -        3 785,40  
červenec               -              -      42 860,00               -                -   
Srpen    34 482,80               -       39 576,00      2 900,00               -    
Září    12 000,00               -      12 500,00               -                 -   
Říjen      7 520,50     3 140,00       8 800,00               -                -   
Listopad    34 670,00   34 302,00     14 545,00               -                 -   
prosinec      2 400,00               -       11 430,00               - -   6 000,00   
Celkem  159 877,30   37 442,00   151 956,00      2 900,00  -   9 785,40  
 
 
 B) Volkswagen 
 Tab.3.12 Náklady na reklamu Volkswagen (26) 
  Tisk (Kč) Rádio (Kč) Expozice (Kč) Billboard (Kč) Ostatní (Kč) 
Březen               -                 -                  -                 -                 -    
Duben               -                 -         9 100,00      7 500,00    - 9 520,00  
Květen      1 050,00   20 301,00       3 250,00    10 475,00               -    
Červen               -    14 815,50                -      10 475,00               -    
červenec               -                 -       12 376,00      2 975,00               -    
Srpen               -    23 800,00       3 100,00      2 975,00               -    
Září               -                 -        3 000,00               -                 -   
Říjen      2 000,00               -       12 376,00               -                 -   
Listopad      2 000,00               -                  -                 -                 - 
prosinec    20 671,00               -                  -                 -                -    













    Tab. 3.13 Náklady na reklamu KIA (26) 
  Tisk (Kč) Rádio (Kč) Expozice (Kč) Billboard (Kč) Ostatní (Kč) 
Březen               -                 -                  -                 -                 -    
Duben               -                 -                  -               -                 -    
Květen    22 011,00               -         3 250,00      5 950,00  - 17 850,00  
Červen      3 460,60               -      10 710,00      5 950,00               -    
Červenec               -                 -                 -        5 950,00               -    
Srpen      3 137,00               -                 -     5 950,00               -    
Září               -                 -       19 100,00               -    - 15 000,00  
Říjen      5 908,00               -                  -        5 950,00  -   3 908,00  
Listopad      2 000,00     7 854,00       4 760,00      5 950,00               -    
Prosinec      2 000,00               -                  -        8 449,00               -    
Celkem    38 516,60     7 854,00     37 820,00    44 149,00  - 36 758,00  
 
D) Autoservis 
   Tab. 3.14  Náklady na reklamu autoservisu (26) 
  Tisk (Kč) Rádio (Kč) Expozice (Kč) Billboard (Kč) Ostatní (Kč) 
Březen    14 099,00   19 040,00                -                 -                 -    
Duben               -                 -                 -                 -                 -    
Květen               -                 -                  -                 -                 -    
Červen               -                 -                  -                 -                 -    
Červenec               -                 -                  -                 -                 -    
Srpen      7 410,00               -                 -                 -                -    
Září               -                -                 -                -                 -    
Říjen               -                 -                  -                -                -    
Listopad      9 622,50               -                  -                 -                -   
Prosinec               -                 -                  -                 -                 -    














 Tab. 3.15 Náklady na reklamu autobazaru (26) 
  Tisk (Kč) Rádio (Kč) Expozice (Kč) Billboard (Kč) Ostatní (Kč) 
Březen               -                 -                  -              -                 -    
Duben               -                 -                  -                 -                 -    
Květen               -                -                 -                 -                -    
Červen               -     23 943,00                -                 -                -   
červenec               -                 -                  -                -                 -    
Srpen               -                -                  -                 -                 -   
Září               -                 -                 -                -                 -    
Říjen               -                 -                  -                 -                 -    
Listopad               -                 -                  -                -                 -    
Prosinec               -                -                  -                 -                -   
Celkem               -     23 943,00                -                 -                 -    
 




     Společnost využívá různorodé nástroje podpory prodeje. Podpora 
prodeje ve vztahu ke spotřebiteli vycházející od výrobce, prodejce či 
provozovaná společnými silami dle dohod, je většinou zaměřená na slevy 
z ceny, zajímavější podmínky financování, soutěže, vystavení zboží v 
zákaznickém centru a také předvádění vlastností zboží.  
 
Veletrhy a výstavy 
     Veletrhy a výstavy patří ke komunikačním aktivitám provozovaným 
zejména samotnými importéry. ARAVER CZ vystavuje již několik let vozidla 
v prostorách Intersparu ve Starém městě. Dále také v obchodní pasáži 
hotelu Slunce přímo v centru města Uherské Hradiště a u obchodního 
domu Makro ve Zlíně. Za tyto expozice zaplatí společnost v rozmezí  
9 měsíců kolem 220 000 Kč. Zájemci o vozy si je mohou prohlédnout a také 
i vyzkoušet v zákaznickém centru společnosti ARAVER CZ.  
  




     Komunikace „tváří v tvář“ probíhá v provozovně společnosti ARAVER 
CZ. Prodejní personál je vyškolen v komunikaci se zákazníkem a připraven 
na všechny situace, které mohou nastat.  
 
Direct marketing 
     Společnost má zavedenou databázi, ve které shromažďuje základní 
údaje o zákaznících. Mít databázi je u prodejců vozidel nutností a je také 
stanovena improtérem. Databázi využívá  k rozesílání přímých emailů či 
jiných nástrojů direct marketingu. Nejčastěji společnost rozesílá emaily 
právnickým osobám a vytváří jim dobrou nabídku pro nákup. 
 
Internet  
     Pokud navštívíte webové stránky společnosti ARAVER CZ, naleznete 
zde kompletní nabídku, kterou společnost disponuje. Zákazníci mohou se 
společností komunikovat také prostřednictvím emailu. Internetové stránky 
společnosti jsou neustále aktualizovány. Zákazníci tak nemusí mít obavy, 
že jim unikne nějaká důležitá informace.  
 
Public Relations  
     O dobré jméno společnosti se stará pan Jiří Zapletal, který společnost 
ARAVER CZ řídí od roku 2001. Stará se o press relations, poskytuje 
interview, taktéž monitoruje tisk. Společnost se také zviditelňuje Dnem 
otevřených dveří, který pořádá 2krát ročně. V souvislosti s předvedením 









     Sponzorské činnosti se spíše specializují jednotlivý importéři než 
společnost ARAVER CZ jako taková. Tato činnost je finančně velmi 
náročná. Jméno společnosti zde, ale ve většině případů figuruje. Importéři 
jsou významnými přispívateli ve všech možných oblastech, jako například 
sportu, kultury a charity.  
     ARAVER CZ spolupracuje s importéry všech prodávaných značek 
při sponzorských akcích pořádaných v Uherskohradišťském regionu. 
Sám ale také sponzoruje místní fotbalový tým, hokejový tým HC 
Uherské Hradiště, tenisové kurty Ostrožská Nová Ves a Aquapark 
Delfín v Uherském Brodě.   
 
 
3.7 SWOT analýza 
                   Silné stránky společnosti  
        - dobré jméno společnosti ARAVER CZ 
        - dlouholetá tradice společnosti a dobré postavení na trhu  
        - zákaznická základna 
        - držitel certifikátu TUV - ISO 9002  
    - zázemí silné společnosti Škoda Auto Mladá Boleslav a IVG s.r.o. 
    - schopný management s dobrými organizačními schopnostmi  
    - profesionální vystupování odborně školených prodejců  
    - péče o zaměstnance (školení, odměny)  
    - nové, zajímavé prostory k podnikání, lukrativní pozice společnosti    
       v rámci Uherskohradišťského regionu 
    - nabídka produktů různých cenových relací určených pro širokou  
       škálu potenciálních zákazníků 
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    - možnost  sestavit  individuální produkt  podle přání zákazníka  
    - služba non-stop servisní  a odtahová služba  
    - přehledné internetové stránky  
    - zajištění veškerých formalit souvisejících s pořízením  
       nového či ojetého vozu a komplexní služby (financování, pojištění     
       a zajištění evidence aut, servis, zajištění STK atd.)  
    - spolupráce se ŠkoFINem  
    - ARAVER CZ, s.r. o.  je důležitým zaměstnavatelem v regionu    
       Uherskohradišťska 
 
 Slabé stránky společnosti  
 - vysoké ceny některých poskytovaných služeb  
 - téměř stejná nabídka produktů u všech prodejců automobilů    
    značky Škoda, VW, AUDI, KIA  
 - nemožnost skladovat všechny nabízené vozy v prodejně, nutnost  
    objednávání vozů u importéra  
          - občasné vytížení zaměstnanců  
 - chybí promyšlená organizace marketingové komunikace  
 
Příležitosti společnosti  
 - rostoucí životní úroveň obyvatelstva a s tím související jejich       
   možnosti  
 - inovace ve světě automobilů = zvyšující se  atraktivnost vozů 
 - větší výbava = součást standardu  
 - stále vyšší komfort a bezpečnost automobilů  
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 - široká nabídka pracovních míst 
 - příležitost rozšířit svou nabídku o další služby, tímto se odlišit od  
    konkurence  
 - zefektivnění marketingové komunikace prostřednictvím průzkumu 
 - výhodnější způsoby financování, možnost financovat  
    prostřednictvím leasingu  
 - ovlivnění výše prodejů prostřednictvím vhodně zvolených nástrojů 
    marketingové komunikace  
  
Ohrožení společnosti ARAVER CZ, s.r.o. 
 - mnoho prodejců vozů v daném regionu  
 - velký počet automobilů konkurenčních značek a jejich prodejců  
 - omezení činnosti společnosti ARAVER CZ pravidly danými  
     importérem 
 - riziko zpoždění dodávky automobilů způsobené počasím či  
    opožděním termínů výroby   
 - růst nezaměstnanosti a zhoršení finanční situace stávajících i  
    potenciálních zákazníků  
 - rostoucí náklady veškerých energií, ceny ropy a následně i  
    pohonných hmot  
 - zhoršení podmínek k podnikání ze strany vlády či omezení EU  
 - zvýšení daně z příjmů právnických osob, spotřební daně na  
    pohonné hmoty, inflace,atd. 
 - sezónnost prodejů vozidel  
 - riziko zhoršení platební morálky zákazníků  
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 - kalamity (povodně, požáry, vichřice, krádeže apod.)  
 - ohrožení spolupráce s importéry porušením daných pravidel  
  
     Na základě SWOT analýzy společnosti jsem dospěla k těmto závěrům. 
Mezi silné stránky společnosti jistě patří dlouholetá tradice a dobré jméno 
společnosti ARAVER CZ. Dále také zázemí společnosti Škoda Auto a IVG, 
s.r.o. a pestrá nabídka pro zákazníky. Ke slabým bodům společnosti 
přiřazuji vyšší ceny některých poskytovaných služeb, ale také téměř 
totožnou nabídku všech prodejců značek Škoda, VW, AUDI, KIA.    
     Příležitost pro společnost zajisté spočívá v rostoucí životní úrovni, ale 
také v  inovaci ve světě automobilů  a zvyšující se atraktivnosti vozů. 
Hrozby, které se na společnost můžou valit, je několik. Očekává se do 
budoucna podstatný nárůst cen ropy a výše spotřební daně na pohonné 




Schéma SWOT analýzy 
 
SO  strategie 
     Strategie SO určuje, jakým způsobem má společnost využít silné stránky 
na získání výhody. Jednou z výhod společnosti ARAVER CZ je její 
dlouholetá tradice a jedno z předních míst na pomyslném žebříčku 
v postavení na trhu v Uherskohradišťském regionu. Dalším „plus“ , dá se 
říci nejdůležitějším, je velmi dobrá zákaznická základna. Příležitost, jak 
vyjádřit poděkování zákazníkům  za jejich věrnost, je nabídnout jim různé 
slevové akce, výhody pro stálé zákazníky, či rozšířit služby. Nabídka 
produktů různých cenových relací určených pro širokou veřejnost  je další 
výhodou. Příležitost se naskytuje v dobré informovanosti zákazníků. 








     Strategie WO určuje, jak má společnost překonat slabiny využitím 
příležitostí. Slabou stránkou je, že chybí promyšlená organizace 
marketingové komunikace. Společnost nemá vypracovaný plán jednotné 
marketingové komunikace. Příležitost  se naskytuje v navrhnutí takové  
marketingové komunikace, která by se vryla do paměti zákazníků. Potom 
dojde k nárůstu nových zákazníků, a také se zvýší zisk společnosti. Jednou 
ze slabin prodejců automobilů, je jejich téměř totožná nabídka vozů. 
Příležitostí pro společnost je rozšířit svou nabídku o další služby a tím se 
odlišit od konkurence. Například zvýhodnit způsoby financování, investovat 
pomocí leasingu, atd. 
 
SW strategie 
     Strategie SW stanovuje, jak využít silné stránky společnosti na čelení 
ohrožením. Rizikem pro společnost je velký počet automobilů 
konkurenčních značek a jejich prodejců. Naopak silnou stránkou je  
schopný management s dobrými organizačními schopnostmi a hlavně 
odborně vyškolený personál s profesionálním vystupováním. Tuto hrozbu 
může společnost ARAVER CZ minimalizovat pouze dobře proškoleným 
personálem s příjemným  a profesionálním vystupováním.  
 
WT strategie 
     Strategie WT minimalizuje náklady a čelí ohrožením (hrozbám). Velkým 
rizikem je sezónnost prodeje vozů a s tím spojený pokles tržeb. Způsob, jak 
se vyvarovat těmto ztrátám, je vytvořit velmi výhodnou nabídku, aby byli 
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4  DOTAZNÍKOVÝ PRŮZKUM TRHU 
     Součástí této práce je průzkum, který byl proveden v regionu Uherské 
Hradiště v únoru roku 2008. Dotazovanými osobami jsou potenciální 
zákazníci starší 18 let. Tímto průzkumem byl zjištěn především vztah 
spotřebitelů k marketingové  komunikaci a jejím nástrojům 
preferencím.Dotazník je uveden v příloze 1. 
 
4.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření 
     První otázka, která v dotazníku byla uvedena rozřazuje tázané na 
mužské a ženské pohlaví. Snahou bylo, aby byl počet dotazovaných 
mužů a žen přibližně vyrovnaný. V tomto průzkumu odpovídalo 52% 
mužů a zbylých 48% žen všech věkových kategorií starších 18 let. 
Zastoupení jednotlivých věkových kategorií je zobrazeno na obrázku  
4.1. Nejvíce dotazovaných je ve věku od 36 do 45 let. Naopak nejméně, 












                Obr. 4.1 Věková kategorie dotazovaných respondentů 
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     Třetí otázka dotazníku, se zaměřuje na pracovní pozici 
dotazovaných osob. Z vyhodnocení vyplývá, že nejvíce lidí, kteří 












               Obr. 4.2 Pracovní pozice dotazovaných respondentů 
 
     Na otázku čtvrtou, zda vůbec respondenti uvažují o koupi automobilu, 
odpověděla většina že neuvažují (62%). O koupi vozidla reálně uvažuje 
asi 38% ze všech dotazovaných.  
     Dále bylo v mém zájmu zjistit, jakému vozidlu dávají přednost. Zda 
novému či ojetému? 79% respondentů odpovědělo, že by si nové vozidlo 
nekoupilo. Dávají přednost ojetým vozidlům. 
     Otázka šestá byla zaměřena na typy vozidel, kterým dávají 
dotazovaní přednost. Na obrázku 4.3 vidíme že  největší preference u 
dotazovaných osob má Škoda Auto (38%). Dále potom Volkswagen 

































                          Obr. 4.3 Nejpopulárnější značky vozů 
 
     Obrázek 4.4 nabízí přehled vlivu reklamy na dotazované respondenty.  
Za nejsilnější komunikační médium označili dotazovaní televizi (25%), 
dále potom tisk (19%). Jedním s dalších často zmiňovaných médií jsou 
webové stránky  a letáky (14%). Naopak reklamy umístěné na 
billboardech nebo taky na dopravních prostředcích si všímá velmi málo 
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    Otázkou osmou byla vyhodnocena  kritéria při výběru automobilu. Dle 
obrázku 4. 5 je zřejmé že nejvíce ovlivňuje cena (21%) a kvalita (18%). 
Velký vliv ale mají také technické parametry, poruchovost a v neposlední 












                       Obr. 4.5 Kritéria při výběru automobilu 
 
     Oslovuje Vás  propagační akce pořádaná prodejcem aut při 
rozhodování o koupi automobilu? Tak zněla v pořadí 9 otázka. 65% 
dotazovaných odpověděla, že je propagační akce nijak neovlivní při 
nákupu vozidla. Zbylých 35%  propagační akce možná alespoň trochu 
osloví. 
     V další části dotazníku bylo úkolem respondentů vyznačit, zda mají  
přístup k internetu a k čemu vlastně internet nejčastěji využívají. Dle 
mého očekávání většina lidí odpověděla, že přístup k internet má.        
     Obrázek 4.6  nám ukazuje, k čemu nejčastěji internet využívají. 
Nejvíce jej užívají k emailové komunikace a také k získávání bližších 
informací o produktech a firmách. Dále pak dávají také přednost zábavě 




















































      
              Obr. 4.6 Nejčastější způsob využití internetové komunikace 
 
 
      Na obrázku 4.7 je přehled webových stránek s automobilovou 
tématikou, které respondenti nejčastěji navštěvují. Nejčastější odpověď 
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     Další, v pořadí třináctou otázkou tohoto dotazníku, je otázka týkající 
se konkurence v regionu. Zde bylo zjišťováno, jaké prodejce automobilů 
v tomto regionu dotazovaní znají. Lichotivých 30% tázaných přiznalo 
povědomí o společnosti ARAVER CZ. Největším konkurentem z pohledu 
odpovědí dotazovaných je pro společnost ARAVER CZ prodejce vozů 
Peugeot Kunovice. Z obrázku 4.8 je zřejmé, že také Samohýl Motor Zlín 
je často zmiňován. Pod sloupečkem „ostatní“ se skrývá prodejce Synot 













                    Obr. 4.8 Povědomí o prodejcích vozů v regionu 
 
    Na  čtrnáctou otázku zda sledují lidé regionální televizní vysílání 
odpovědělo 55% kladně. Zbylých 45% regionální vysílání nesleduje. 
     
    Následující obrázek 4.9 ukazuje preference rozhlasových stanic 
respondentů. Za nejčastěji poslouchané rádio označili tázaní Rádio Čas 
s 19%, dále pak Frekvence 1 s 16% a o jedno procento méně získalo 
rádio Kiss Publicum. Do sloupce „ostatní“ patří v tomto případě rádio 


















































                        Obr. 4.9 Nejoblíbenější rozhlasové stanice 
 
     Neméně důležitá otázka je, které noviny jsou mezi respondenty 
populární. Nejvíce dotazovaných upřednostňuje Mladou Frontu Dnes 
(33%) jak ukazuje obrázek 4.10. K ostatním, respondenty čteným 
novinám patří  Hospodářské noviny a Rovnost. 
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     V předposlední otázce bylo zjišťováno, zda si dotazovaní všímají 
reklamy umístěné na nebo v dopravním prostředku. 57% si takové 
reklamy všimne. Z toho zbylých 43% si nevšímá takové reklamy. Pár lidí 
se dokonce přiznalo, že nejeli dopravním prostředkem už hezkou řádku 
let. 
     Závěrem mého dotazníkového šetření bylo zájmem zjistit, zda 
dotazovaní již někdy navštívili internetové stránky společnosti  ARAVER 
CZ.  Většina lidí na tuto otázku odpověděla záporně. Tudíž, že ještě 
nikdy stránky www.araver.cz nenavštívili. U 29% kladně zodpovězených 
dotazníků, to byli převážně muži, kteří tyto stránky již někdy viděli. 
 
 
4.2 Stručné shrnutí závěrů vyvozených z dotazníkového 
šetření 
     Detailní vyhodnocení   bylo poskytnuto  v podkapitole 4.1. Následující 
shrnutí souvisí s preferencemi z dotazníkového průzkumu. 
     Dotazníkové šetření bylo provedeno mezi obyvateli města Uherské 
Hradiště a okolních vesnic. Celkem jsem připravila 100 dotazníků. 
Konečné vyhodnocení je z 86 dotazníků. Chybějící dotazníky mi 
respondenti chybně vyplnili a nebo je neodevzdali. Z tohoto počtu 
dotazovaných je složení 52% mužů a 48% žen. Každý dotazník obsahuje  
18 otázek. Výběr respondentů byl prováděn náhodně v různých 
věkových kategorií s různým profesním zaměřením.   
     Šetřením bylo zjištěno, že respondenti se nejvíce zajímají o vozidla 
značky Škoda Auto. Je to samozřejmě pochopitelné. Český výrobce, 
kvalitní a stále se zlepšující úroveň vozidel a také snadná dostupnost 
náhradních dílů. To a ještě mnohem více kladů je pro tuto automobilku 
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     V další otázce bylo zjištěno, že velký vliv na dotazované má reklama 
v televizi a považují ji za věrohodné a účinné médium. Na pomyslném 
druhém a třetím místě je to reklama v tisku, webové stránky nebo taky 
letáky. Za nejméně vlivné považují billboardy, reklamu na dopravních 
prostředcích, leteckou reklamu a také reklamu na lavičkách. 
     Dále bylo zkoumáno, jaký vliv mají vybrané faktory na respondenty. 
Je  zřejmé, že u většiny respondentů je cena hlavním faktorem při 
nákupu automobilu. Za nejméně rozhodující faktory byly překvapivě 
označeny  také reference, propagace. 
     Pokračuji otázkou, v níž bylo zjišťováno,k čemu nejčastěji dotazovaní 
využívají internet. Nejvíce lidí využívá internet k emailové komunikaci, 
dále pak se také informují o produktech a v neposlední řadě slouží 
k zábavě a vzdělání. 
     V další otázce o povědomí o prodejcích v regionu, zná nejvíce lidí (až 
33%) společnost ARAVER CZ. Druhým silným konkurentem pro 
společnost je Peugeot Kunovice a také Samohýl Motor Zlín. 
     Respondenti nejvíce poslouchají Rádio Kiss Publikum s 19%, 
Frekvenci 1 s 16%, rádio čas 15% a také rádio Zlín se 13%. Dále pak 
Radiožurnál a Rock Max. K ostatním patří rádio Impuls a rádio OK. 
      K nejvíce oblíbeným deníkům patří dle odpovědí dotazovaných 
Mladá Fronta Dnes s 33%, Slovácké noviny s 21%, deník Právo se 14%. 
Stejný počet hlasů 12% získal Blesk a Dobrý Den s Kurýrem. Mezi další 
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5  VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
5.1 SMART Cíle 
     SMART je souhrn pravidel, která určují, jak mají být vyjádřeny cíle, aby 
bylo možné vyhodnotit, zda jich bylo dosaženo či nikoli.  
S – specifické (konkrétní) 
 - přesně popsány 
 - schopny odpovědět na otázku, co je předmětem a daným problémem    
M – měřitelné (kvantifikovatelné) 
 - přesně vyjadřují, sledují a kontrolují průběh a stupeň plnění 
 - schopny odpovědět na otázku, jak poznáme, že jsme byli úspěšní 
A – akceptovatelné 
 - akceptovatelné pro všechny, kterých se jakýmkoliv způsobem týkají 
R – reálné a realizovatelné 
 - z hlediska všech potřebných zdrojů 
 - zda vůbec můžeme tohoto cíle dosáhnout s tím, co máme 
T – termínované 
 - stanovení požadovaného termínu plnění 
 
Cíle společnosti ARAVER CZ 
Obecný cíl - zvýšení informovanosti zákazníků v Uherskohradišťském       
                     regionu 
                  - vytvoření efektivní komunikační strategie 
                  - nárůst tržeb 
 
     Cílem společnosti ARAVER CZ je v roce 2008 zvýšit informovanost tak, 
aby se tržby zvýšily alespoň o 20% a prodej vozů vzrostl o 30%. 
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               Sdělení  - dlouholetá tradice a dobré postavení společnosti na trhu 
                             - velký výběr nových i ojetých vozů 
                             - dobrá cenová nabídka vozů určená pro širokou škálu  
                                potenciálních zákazníků 
         - možnost  sestavit  individuální produkt  podle přání zákazníka  
          - profesionální vystupování odborně školených prodejců  
  
5.2 Cílové skupiny zákazníků 
     Cílovou skupinou zákazníků, na kterou je návrh komunikační 
strategie zaměřen, jsou zákazníci preferující automobily značky Škoda 
Auto. Zákazníci nejčastěji pocházejí z Uherského Hradiště a jeho 
blízkého okolí. Většina lidí z okruhu dotazovaných preferuje tuto značku 
vozidel, jak  je uvedeno v kap.4, proto budou navrženy vhodné 
komunikační prostředky a vypracován harmonogram k propagaci vozidel 
Škoda Auto. Jedná se o vozidla střední třídy. Vozidla jsou dobře 
finančně dostupná, proto je o ně velký zájem nejen v oblasti 
Uherskohradešťska. Kompletní servis a snadná dostupnost náhradních 
dílů je zajisté velkou výhodou. 
 
5.3 Návrh vhodných komunikačních prostředků 
5.3.1 Reklama v médiích 
             Regionální vysílání TV Prima 
     Ve Zlínském kraji poskytuje regionální vysílání TV Emurfilm. Vystupuje  
také pod názvem RTA Zlín. Přináší aktuální zpravodajství z oblasti jižní, 
jihovýchodní a střední Moravy.  
     Vysílací čas regionálního zpravodajství je od pondělí do pátku 
v časovém intervalu od 17:40 do 18:00 hod. Televize Emurfilm nabízí 
spotové kampaně, sponzoringy pořadu, reklamu formou komerční 
reportáže, výrobu reklamních spotů, výrobu propagačních, komerčních a 
instruktážních filmů a videopřepisy. Cena reklamního spotu není TV  
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Emurfilm zveřejněna. Stanovuje se individuálně dle vyprodanosti 
reklamního času. (33) 
     Na základě dotazníkového šetření, které je uvedeno v kap. 4, je pro  
společnost ARAVER CZ zajisté výhodou, využít reklamu prostřednictvím 
regionálního vysílání. Většina dotazovaných si nejvíce všímá tohoto typu 
reklamního sdělení.  
    Společnosti ARAVER CZ  doporučuji využití reklamy formou komerční 
reportáže, kde představí jak nabídku svých vozů, tak i služby, které 
poskytuje. V reklamě by mělo být vyzvednuto logo společnosti a slogan,  
který si zákazník jednoduše zapamatuje. Například „Prodejna ARAVER 
CZ, auta za nejlepší ceny“. 
      
Rozhlasové vysílání 
     Dle vyhodnoceného dotazníku, nejvíce respondentů poslouchá 
regionální vysílání  rádia Kiss Publikum. Pokrývá kvalitním signálem území 
Zlínského kraje. Signál vysílání je určen zejména posluchačům ve městech 
Zlín, Vsetín, Uherské Hradiště, Uherský Brod.  Do lokality také spadají 
města Kroměříž, Otrokovice, Vizovice, Veselí nad Moravou, Strážnice 
Valašské Klobouky, Prostějov, Přerov a Olomouc. 
Vysílací frekvence:  - Zlín 90,3 FM 
                                 - Vsetín 88,5 FM 
                                 - Uherské Hradiště 96,5 FM 
                                 - Uherský Brod 98,9 FM 
     Rádio Kiss Publikum je jednou z nejposlouchanějších moravských 
rozhlasových stanicí. Každý týden může oslovit nespočetně posluchačů  
a ovlivnit tak jejich myšlení, jednání, chování. Většina posluchačů je ve 
věku 20-59 let. To je ideální věk, kdy rozhodují, tvoří, budují a nakupují. 
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      Cena reklamního spotu o délce 30s dle časového pásma se pohybuje 
v rozmezí od 120 Kč do  550Kč. Přesné cenové údaje a časové rozlišení 
znázorňuje tab. 5.1. (26) Výroba reklamního spotu na rádiu Kiss Publikum 
stojí 3000Kč a prodej autorských práv ve zlínském regionu 1100 Kč.  
 










     Do této reklamy společnosti ARAVER CZ investuje své prostředky i nyní.  
Jde tedy správnou cestou. Doporučuji proto společnosti i nadále pokračovat 
v reklamě na rádiu Kiss Publikum. V letošním roce otevřela společnost 
ARAVER CZ  také nový autosalon Audi. Vozidla značky Audi lákají spíše 
generaci mladých zákazníků, toužících po rychlých sportovních vozech. 
Rádio Kiss Publikum vyhledávají taktéž posluchači mladších věkových 
kategorií. Proto doporučuji společnosti, zaměření se též na reklamní akci 
podporující značku automobilů Audi v nejposlouchanějším časovém úseku 
od 15.00-18.00 hod. Samozřejmě zde musí figurovat i samotný název 
společnosti ARAVER CZ. Cena spotu o délce 30s v časovém úseku    
15.00-18.00 bude společnost stát 550 Kč. Pokud společnost ARAVER CZ 
zveřejní svou reklamu v rádiu v trvání 14 dnů v měsíci, činí náklady 3000 





0.00 – 6.00 120 Kč 
6.00 – 9.00 550 Kč 
9.00 – 12.00 450 Kč 
12.00 – 15.00 450 Kč 
15.00 – 18.00 550 Kč 
18.00 – 20.00 420 Kč 
20.00 – 24.00 160 Kč 
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5.3.2 Reklama v tisku 
  Mladá Fronta Dnes 
         Lidé v Uherskohradišťském regionu nejčastěji pročítají denník Mladá 
Fronta Dnes pro východní Moravu. Vyplívá to z dotazníkového průzkumu 
(kap.4). Mladá Frona Dnes vychází každodenně kromě neděle a státních 
svátků. Společnost ARAVER CZ občas reklamu v těchto novinách zveřejní, 
což zajisté doporučuji. Je to ovšem pouze výjimečně, při příležitosti 
otevírání autosalonu nebo třeba při významném výročí společnosti.  
    Za 24 zveřejněných barevných inzerátů v deníku Mladá Fronta Dnes, 
které nebudou vycházet ve čtvrtek, společnost zaplatí  129 276 Kč.  
     V následujících tabulkách (tab. 5.2 a tab. 5.3) je patrné, jak se pohybuje 
cenová relace jednotlivých inzerátů v různých dnech týdne. 
 





















1 uveřejnění 5700 Kč 7980 Kč 
2 inzer./8 dnů – 25% 8550 Kč 11970 Kč 
3 inzer./14 dnů – 30% 11970 Kč 16758 Kč 
Inzerce čt. Černobíle Barevně 
1 uveřejnění 6900 Kč 9660 Kč 
2 inzer./8 dnů – 25% 10350 Kč 14490 Kč 
3 inzer./14 dnů – 30% 14490 Kč 20286 Kč 
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Tab. 5.4  Tištěné náklady – orientační počty (26) 
Den Tištěné náklady 
úterý, středa, pátek 20 000 ks 
čtvrtek 32 000 ks 
pondělí 20 000 ks 
sobota 24 000 ks 
 
Dobrý Den s Kurýrem (DDK) 
     Dalším, v dotazníku velmi často zmiňovaným, je týdeník Dobrý Den 
s Kurýrem. Vychází každé pondělí v regionech Uherskohradišťks, 
Uherskobrodska, Veselska a Horňácka. Tato oblast pojímá přibližně 200 
tisíc obyvatel. Průměrný náklad týdeníku je 13 500 ks na vydání. V sezóně 
je to až kolem 18 500 ks.  
     Základní cena za 1 cm2 je 21 Kč + 19% DPH. Inzerát o velikosti          
6,5 x 21,5 stojí 4290 Kč, 14,5 x 10 cm je za 6547 Kč.Velikost inzerátu    
29,5 x 21,5 cm stojí 13320Kč.  Týdeník Dobrý den s Kurýrem nabízí slevy 
za opakování inzerátu. Pokud chce společnost reklamu na titulní straně, 
poslední straně či redakční straně, je nutno si připlatit. Příplatek na titulní 
stranu činí až 200%. 
    Týdeník Dobrý Den s Kurýrem je pro společnost zajité také dobrou 
variantou, jak utkvět v paměti zákazníků. Proto doporučuji zveřejnit 
reklamu i zde. Inzerát o velikosti   14,5 x 10 cm stojí 6547 Kč. Vzhledem 
k tomu že regionální noviny vychází jednou týdně, měsíčně tedy činí 
celkové náklady na inzerátu 4dny v měsíci x 6547 Kč =26188 Kč. Pokud 
inzerát zveřejní společnost více jak 3x je sleva 10%.  Celkové náklady na  
měsíční zveřejnění inzerátu v novinách Dobrý Den s Kurýrem činí 
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5.3.3 Informační letáky 
     Informační letáky se umístily na pomyslném třetím místě v reklamní 
informovanosti dotazníkového šetření. 
     Navrhuji společnosti ARAVER CZ soustředit se i na tuto formu 
reklamního sdělení. Společnost by se měla zejména zaměřit na propagaci 
výhodných cen, které zákazníka oslovují nejvíce. Cena výtisku jednoho 
oboustranného barevného letáku velikosti A5 je 0,7 Kč.  Roznos ze strany 
České pošty je závislý na počtu kusů. Roznos 10000 ks stojí 6500 Kč.  
    Dále bych společnosti doporučila rozmístit letáky do restaurací,kaváren, 
na městské informační centrum, na sportovní hokejový i fotbalový stadion, 
které by byly volně k odebrání. Také by se společnost mohla zaměřit na 
tvorbu letáku pro konkrétní cílovou skupinu. Například roznos do ordinací 
lékařů v uherskohradišťském regionu. 
 
5.3.4 Internetové stránky 
     Internet se v posledních letech stal velmi silným nástrojem 
marketingové komunikace. Čím dál více lidí jej využívá ať už k zjištění 
potřebných informací o produktech, o společnosti či k nákupu samotných 
produktů. Kvalitní internetové stránky jsou v dnešní době základem 
úspěchu každé firmy či společnosti. 
     Dobře vytvořené internetové stránky vyžadují profesionální přístup. Jen 
výjimečně si dokáže společnost vytvořit takové stránky sama. Ve většině 
případů se musí zadat tvorba stránek profesionálům.  
     Grafické zpracování je jedno z prvních věcí, co návštěvníka 
internetových stránek osloví. Zpracování stránek by mělo být vytvořeno  
neutrálně a příznivě působit na zákazníky.  
     Společnost ARAVER CZ takové stránky již vlastní.  Na vytvoření  
těchto stránek byla vybrána firma  QStudio  se sídlem v Uherském Brodě.  
Náklady na vytvoření stránek se pohybují přibližně kolem 70000 Kč. Za 
pronájem samotného internetu společnost zaplatí  15000 Kč za rok. Nyní  
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potřebné úpravy vytváří  správce sítě společnosti, tudíž nemusí společnost 
investovat finanční prostředky do úprav stránek. 
     Navrhuji společnosti ARAVER CZ, aby tyto stránky neustále 
aktualizovala. Měla by se zde objevovat otevírací doba. Pokud jsou nějaké 
svátky či prázdniny, aby zde byla uvedena případná změna pracovní 
doby. Dále by měli poutavě zveřejňovat všechny informace, týkající se 
nabízeného sortimentu, nabízených služeb a u všeho zveřejnit cenovou 
relaci. Zveřejňovat co nejvíce informace o probíhajících a připravovaných 
akcích, novinkách spojených jak s prodejem automobilů, tak i 
poskytováním služeb. 
 
5.3.5 Billboardy, informační a směrové tabule 
     Společnost ARAVER CZ má již několik informačních a směrových 
tabulí nainstalováno. Doporučovala bych se zaměřit na všechny možné 
příjezdové cesty do centra města Uherské Hradiště. I v okolních vesnicích 
by se mohla nějaká tato vývěska objevit. Na těchto tabulích by měl být 
čitelně vyznačen název společnosti ARAVER CZ a cesta naznačující 
směr, kudy jde ke společnosti snadnou cestou přijet. Také bych tyto tabule 
rozmístila na všechna místa, která společnost ARAVER CZ sponzoruje. 
Na zábradlí místního fotbalového hřiště, mantinely hokejového hřiště, ploty 
tenisových kurtů a také na viditelná místa v aguaparku Delfín v Uherském 
Brodě.  
   Také billboardy plní svoji funkci v oblasti komunikace. Všechny výstavní 
plochy musí být na frekventovaných a dobře viditelných místech. Cena 
billboardu je odvislá od lokality ve které se nachází , počtu kusů a také 
délky pronájmu. Dle komunikační agentury BEREX, která společnosti 
ARAVER CZ reklamní místa nabízí, je cenová relace následující. Běžná 
cena billboardu na měsíc ve městě Zlín je 8050 Kč, dlouhodobější 
pronájem činí 6 900 Kč. Cena billboardu v okolí Zlína ( Uherské Hradiště, 
Otrokovice, Kunovice,…) je na měsíc 6 900 Kč, dlouhodobější pronájem 
stojí 6 325 Kč.  V Brně stojí billboard na měsíc 40 250 Kč. Dlouhodobější  
  
FSI VUT DIPLOMOVÁ PRÁCE  List   79 
 
 
pronájem 34 500 Kč . Při pronájmu billboardu na dobu delší jak 1 rok je 
možná sleva. (26) 
      Doporučuji společnosti ARAVER CZ umístit billboard na dům při 
hlavním tahu Uherské Hradiště – Veselí nad Moravou. Náklady na tento 
eurobillboard jsou 45 000 Kč za rok.  Dále taky na tah Otrokovice – 
Uherské Hradiště v ceně 42 000 Kč. Zajisté výhodnou pozicí pro umístění 
reklamy je frekventovaná silnice Brno – Uherské Hradiště, kde činí cena 
billboardu také 42 000 Kč za rok. 
  
 
5.4 Harmonogram plánovaných akcí Škoda Auto 
Tab. 5.5. Harmonogram na rok 2008 (tisk, rádio) 
MĚSÍC Tisk Rádio 
BŘEZEN 10.4.2008      Dobrý Den s Kurýrem    
DUBEN     
KVĚTEN 4.5.2008        Moravský Region   
  5/2008           Naše Slovácko   
ČERVEN 11.6.2008      Slovácký deník   
 12.6.2008      Naše Slovácko   
 4.6.2008        Dobrý Den s Kurýrem   
ČERVENEC 10.7.2008      Naše Slovácko   
SRPEN 6.8.2008        Naše Slovácko   
  20.8.2008      Naše Slovácko   
ZÁŘÍ 22.9.2007      Mladá Fronta Dnes   
  7.9.2008        Moravský Region   
ŘÍJEN 10/2008         Letáky 
16.-31.10.2008      Rádio Kiss   
                               Publikum 
  5.10.2008      Slovácký deník   
LISTOPAD 11/2008         Letáky 
27.11.-5.12.2008   Rádio Kiss   
                               Publikum 
  27.11.2008    Naše Slovácko   
  20.11.2008    Slovácký deník   
  27.11.2008    Slovácký deník   
  30.11.2008    Slovácký deník   
 26.11.2008    Dobrý Den s Kurýrem   
PROSINEC 12/2008         Letáky   
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Tab. 5.6. Harmonogram na rok 2008 (expozice, billboardy, ostatní) 
MĚSÍC Expozice  Billboard  Ostatní 
BŘEZEN       
DUBEN       
KVĚTEN 9.-31.5.2008       OBI Hodonín     
  5.-6.5.2008         INTERSPAR UH     
 27.5.2008           UH – centrum     
ČERVEN 
8.-10.6.2008       UH – 
Obch.pasáž                     
                                     Slunce   
28.6.2008   dárkové  
                  
předměty 
 18.-20.6.2008     TESCO UH    
 21.-22.6.2008     UH     
ČERVENEC 1.-31.7.2008       INTERSPAR UH     
  4.7. -3.8.2008     Veletiny     
SRPEN 8.-10.8.2008       UH – centrum 
8/2008   
Hodonín   
  15.-17.8.2008     UH – centrum    
  8/2008                MAKRO     
  11.-12.8.2008     Dračí lodě     
ZÁŘÍ 3.9.2008             Veteráni     
  26.-27.9.2008     UH      
ŘÍJEN 18.-19.10.2008   UH – centrum     
LISTOPAD 11/2008              MAKRO     
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Tab. 5.7. Náklady na reklamu v roce 2008 
10.4.2008                     tisk                                                 6930,- 
9. - 31.5.2008              expozice OBI Hodonín                 15355,- 
5. - 6.5.2008                expozice Interspar UH                   3500,- 
4.5.2008                       tisk                                                 4569,- 
05/2008                        tisk                                               16269,- 
11.6.2008                     tisk                                               11335,- 
12.6.2008                     tisk                                                 4557,- 
4.6.2008                       tisk                                                 9631,- 
8.-10.6.2008                expozice UH                                  3100,- 
18.-20.6.2008              expozice UH                                    300,- 
21.-22.6.2008              expozice UH                                  2100,- 
28.6.2008                    dárkové předměty                          2622,- 
1.-31.7.2008                expozice Interspar UH                 33439,- 
10.7.2008                     tisk                                                5423,- 
4.7. - 3.8.2008             expozice Veletiny                          3213,- 
8/2008                         expozice MAKRO                         12376,- 
6.8.2008                       tisk                                                 3793,- 
8.-10.8.2008                expozice UH                                   3100,- 
15-17.8.2008               expozice UH                                   4100,- 
11-12.8.2008               expozice (Dračí lodě) 
18-19.8.2008               expozice 
20.8.2008                     tisk                                                 5689,- 
8/2008                         billboard Hodonín                           3570,- 
3.9.2008                      reklamní plocha - mot.akce            5000,- 
7-9.92008                    expozice UH                                    900,- 
22.9.2008                     tisk                                                 6783,- 
7.9.2008                        tisk                                                3451,- 
26.-27.9.2008               expozice UH                                  6100,- 
28.-30.9.2008               expozice 
10/2008                        reklamní tiskoviny                          2000,- 
18-19.10.2008              expozice UH                                  2100,- 
16-31.10.2008              rádio                                              2380,- 
5.10.2008                      tisk                                                5057,- 
11/2008                         reklamní tiskoviny                        2000,- 
11/2008                         expozice Makro                          12376,- 
27.11.2008                    tisk                                                5482,- 
20.11.2008                    tisk                                              11704,- 
27.11.2008                    tisk                                              11704,- 
30.11.2008                    leták                                             9520,- 
26.11.2008                    tisk                                              11308,- 
27.11.-5.12.2008           rádio                                           31846,- 
12/2008                         reklamní tiskoviny                        2000,- 
           
             Celkové náklady v roce 2008 budou činit  286 682 Kč. 
  




5.5 Ekonomické zhodnocení 
     Cílem diplomové práce bylo vytvoření vhodné komunikační strategie 
pro společnost ARAVER CZ. Protože má společnost široký sortiment 
nabízených vozů a služeb, bylo nutné, zaměřit se pouze na konkrétní 
produkt. Dle dotazníkového šetření, uvedeného v kapitole 4, byly vybrány 
automobily značky Škoda Auto. O tuto značku má zájem největší počet 
dotazovaných osob. Na základě informací, poskytnutých ve společnosti, 
bylo zjištěno, že celkové náklady na komunikaci se zákazníky v roce 2007 
činily  772 932,30 Kč. Z toho náklady na propagaci vozidel značky Škoda 
Auto byly 361 960,70Kč. Dle výsledků z dotazníkového průzkumu a na 
základě analýz jsem navrhla efektivní komunikační strategii. Soustředila 
jsem se hlavně na reklamu v tisku. Zde by společnost ARAVER CZ měla 
investovat v tomto roce přibližně 132 000Kč. Důležitým zdrojem informací 
jsou také expozice. Ty by společnost měli stát přibližně 100 000Kč. V roce 
2007 se tato částka pohybovala kolem 150 000Kč. Komunikační strategie, 
která byla navržena je strategií efektivnější oproti minulým rokům. Není tak 
finančně náročná.  
     Myslím si, že tato komunikační strategie zvýší prodejnost vozů značky 

























     Slovem komunikace je myšlen prostředek dnešní moderní doby, bez 
kterého by se žádná společnost neobešla. Setkáváme se s ní každý den 
prostřednictvím televizního či rádiového vysílání, tiskových zpráv, či letáků, 
kterých dostáváme do schránek našich domovů čím dál tím více. 
Komunikace nabízí  nespočetně mnoho marketingových nástrojů, které 
slouží ke zprostředkování informací všem uživatelům a zákazníkům. 
Některé působí na člověka více, některé méně. Stačí jeden nevhodný 
nápad a společnost se může dostat do svízelné situace. Proto je při tvorbě 
komunikační strategie za potřebí kreativní myšlení. Úspěšnou a dobře 
prosperující společností chce být každá společnost. Musí si ovšem vybrat  
správné informační kanály, což je nejdůležitějším cílem komunikační 
strategie. 
     Zdrojem informací důležitých pro vytvoření komunikační strategie pro 
společnost ARAVER CZ  byla STEP analýza,  analýza oborového prostředí, 
analýza vnitřního prostředí , SWOT analýza a dotazníkový průzkumu. Na 
základě těchto údajů vznikla vhodná komunikační strategie. STEP analýzou 
byly zjištěny faktory společenské, technické, ekonomické a politicko-právní, 
které ovlivňují společnost ARAVER CZ a její působení na trhu. Analýza 
oborového prostředí vhodně rozčlenila trh v regionu, a také konkurenci ze 
stran ostatních prodejců vozů. Ke strategickému postavení spolčenosti 
ARAVER CZ byla využita SWOT analýza, ve které byli zjištěny jak silné a 
slabé stránky společnosti, tak její možné příležitosti a  hrozby. Na základě 
provedených analýz bylo zjištěno, že slabou stránkou společnosti je to, že 
společnost doposud nemá žádnou komunikační strategii pro oslovování 
zákazníků. Tento nedostatek byl důvodem k vytvoření zcela nové 
komunikační strategie.  
     Věřím, že komunikační strategie, která byla navržena, bude pro 
společnost ARAVER CZ přínosem. Jsem přesvědčena, že přiláká nové 
zákazníky, kteří zde budou s nabízeným výběrem vozů a kvalitou 
poskytovaných služeb spokojeni. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK A SYMBOLŮ 
 
a. s. [ - ]  Akciová společnost 
s. r. o. [ - ]  Společnost s ručením omezeným 
VW [ - ]  Volkswagen 
IVG [ - ]  Import Volkswagen Group 
UH [ - ] Uherské Hradiště 
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   











Příloha 1 Dotazník 
Příloha 2       Informační leták společnosti ARAVER CZ, s.r.o.  
Příloha 3       Informační leták společnosti ARAVER CZ, s.r.o. 
Příloha 4       Informační leták společnosti ARAVER CZ, s.r.o. 
Příloha 5       Informační leták společnosti ARAVER CZ, s.r.o. 
Příloha 6       Informační leták společnosti ARAVER CZ, s.r.o. 
  
 
 
Příloha 1 
